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UvobD

Ovaj prirucnik je zamisljen kao skup smernica i preporuka za
uspesnokomuniciranje predstavnikalokalnihvlastisagradanima,
a poseban akcenat stavljen je na pitanja usluga socijalne zastite.
Namenjen je pre svega opstinskim funkcionerima koji ¢e se u
svom radu najviSe doticati ove teme i koji Ce ispred opstine imati
najviSe kontakta sa Sirom populacijom. Priru¢nik je nastao u
okviru projekta “Podrska lokalnim zajednicama za ostvarivanje
socijalne inkluzije”koji finansijski podrzalo norveSko ministarstvo
inostranih poslova — NMFA, a u partnerstvu ga sprovode Centar
za liberalno-demokratskte studije (CLDS), Stalna konferencija
gradova i opstina (SKGO) i International Management Group
— IMG. Cilj projekta je unapredenje profesionalnih kapaciteta
za uspostavljanje i unapredivanje usluga socijalne zastite u 23
male i nedovoljno razvijene opstine u Srbiji'.

U izradi ovog prirucnika konsultovane su razlicite
publikacije i vodi¢i na temu komunikacije, zagovaranja i
socijalne zastite kao i postojeCi zakonski okviri i strategije.
Posebno bi istakli priru¢nike “Komunikacijska strategija
za pripremu lokalnog plana akcije za decu Kragujevca” (CES
Mecon) i “Kako poboljSati komunikaciju sa gradanima” (DAI)?.
U priruéniku su takode koris¢eni i materijali nastali u okviru
implementacije projekta “Podrska lokalnim zajednicama za
ostvarivanje socijalne inkluzije” u 23 opstine.

U tri naredna poglavlja govori¢e se o osnovnim elementima
komunikacije, fazama pripreme, realizaciji, pravilima u

1 Alibunar, Babusnica, Bela Palanka, Gadzin Han, Golubac, Dimitrovgrad,
Kni¢, Lapovo, Mali Zvornik, Sremski Karlovci, Medveda, Bojnik, Lebane,
Batocina, Raca, Zitiste, Se&anj, Vlasotince, Crna Trava, Krupanj, Ljubovija,
Veliko Gradiste i Nova Crnja

2  Kompletna literatura je navedena na kraju ovog priru¢nika na strani 86



prakticnoj primeni komunikacije u okviru lokalne samouprave,
kao i metodama vrednovanja ucinaka (monitoring i evaluacija),
kako bi se resili eventualni problemi i bolje razumeli postignuti
rezultati. lpak, treba imati u vidu da ne postoji apsolutni
model komunikacije, svaka je posebna na svoj nacin i
zavisi od elemeneta koji je ¢ine. Shodno tome, svrha ovog
priruCnika je da pruzi uvid u razliCite instrumente koji mogu
da se prilagode svakoj situaciji i unaprede komunikaciju.

Uz ovaj priru¢nik prilozen je i CD sa svim potrebnim materijalima
za ostvarivanje adekvatne komunikacije, kako sa gradanima
i korisnicima, tako i unutar opstinskih i republickih struktura.
Materijal je u elektronskom formatu, tako da svaka opstina
moze da izvrSi korekcije, odnosno da unese specifiCnosti
karakteristiCne za svoju lokalnu zajednicu.



1. KOJI SU OSNOVNI POJMOVI
KOMUNIKACIJE?

Pojam komunikacije: Sta je komunikacija?

Odmah na pocetku treba naglasiti da komunikacija nije isto sto
i reklama ili promocija. Ova dva pojma se odnose na funkcije
marketinga, koji koristi neke elemente komunikacije ali Cija
osnovna svrha jeste plasiranje nekog proizvoda ili usluga i pre
svega je komercijalnog karaktera.

Komunikacija, sa druge strane, jeste jedan mnogo veci, stalan
proces koji otvara odredenu instituciju, organizaciju, grupu ili
pojedinca ka drugim pojedincima, grupama, organizacijama...
Sustinski, komunikacija je razmena informacija. Sama re¢
komunikacija doslovno znaci: uciniti opstim ili zajedni¢kim
i podrazumeva izgradnju odgovarajuéeg odnosa izmedu
govornika i sluSaoca (posiljaoca i primaoca informacije).

Iz perspektive lokalne samouprave, komunikacija bi trebalo da
obuhvata izradu jednog sveobuhvatnog pristupa koji objedinjuje
pruzanje informacija gradanima kroz aktivnosti i programe
lokalne samouprave. Ona je stalna i podstice ukljuCivanje

gradana u taj proces.



Da bi se ostvarila adekvatna koordinacija i izbegle
kontradiktornosti, komunikacija bi trebalo da bude u istom rangu
kao i sve druge funkcije lokalne samouprave. Aktivhosti kao
Sto su reklamiranje, marketing, odnosi sa Stampom i promocije
su funkcije koje se mogu koristiti u okviru komunikacije, ali ne
umesto nje.

Elementi komunikacije

Buduéi da je komunikacija razmena informacija, njen kljuéni
element je upravo informacija. Komunikacija je postigla svoj cilj
onda kada Zeljena poruka stigne do onoga kome je namenjena
i bude pravilno shvacena. Da li ¢e i kako informacija dospeti do
zeljene destinacije i u kom obliku zavisi od nekoliko faktora.

Prvi faktor je sam sagovornik ili grupa do koga/koje je najbitnije
dopreti i koja se naziva ciljna grupa.

Podrobno odredivanije ciljne grupe bi stoga trebalo da bude prvi
korak u komunikaciji, buduéi da od karakterisitika pojedinaca/
grupe sa kojima se zeli komunicirati zavisi i naCin na koji e se
to ostvariti (da li su mladi ili stari, da li dobro vladaju jezikom, da
li i koliko razumeju oblast o kojoj se pri¢a itd.).

U praksi je Cest sluCaj da postoji viSe od jedne ciljne grupe,
zapravo svi oni akteri koji mogu uticati na ostvarivanje cilja
kominkacije mogu biti ciljne grupe. U zavisnosti od toga koliko
mogu da utiCu na cilj, dele se na primarne i sekundarne. Na
primer, u slu€aju informisanja javnosti o uslugama socijalne
zastite koje nudi opstina, kao i njene uloge u obezbedivanju
usluga, primarna ciljna grupa bice svakako korisnici i ¢lanovi
njihovih porodica. Medutim, ne treba zaboraviti na uticaj sredine
— ta ista poruka moze stici do ciljne grupe i iz nekog posrednog
izvora, prijatelja i sl. koji je istu Cuo putem sredstva javnog



informisanja a koji ponekad moze podjednako ili ¢ak i viSe
uticati na prihvatanje poruke od izjave nekog zvani¢nika opstine.
Pojedinci i grupe koji imaju taj posredni uticaj na primarnu ciljnu
grupu ili ostvarivanje cilja nazivaju se sekundarna ciljna grupa
(Dudic, Velat, Dereta, 2006, str. 32-34).

Shodno tome kome je komunikacija upuéena, poruka ili nacin
na koji se vrsi obra¢anje osobi ili grupi se razlikuju. Odredivanje
poruke je drugi faktor i sledeci korak u uspesnoj komunikaciji.

Da bi se poruka razumela i prihvatila potrebno je da ima nekoliko
karakteristika: da bude dovoljno jasna i razumljiva ciljnoj
grupi, da je sacinjena u odnosu na realnu situaciju u lokalnoj
zajednici i da je kontinuirana - ponovljena dovoljno puta kako
bi se usadila u svest i postala prepoznatljiva. Ako postoji jasna
i kontinuirana poruka koja gradane upoznaje sa ciljevima koje
lokalna samouprava Zeli da ostvari i ako su ti ciljevi prepoznati
od gradana kao relevantni za njihov svakodnevni Zivot, moze se
reéi da je komunikacija uspesno ostvarena.

NajpoZeljnije je da poruka dolazi iz viSe razliitih izvora - na
taj nacin se povecéava broj ljudi koji ¢e je zampamititi, prihvatiti,
a zatim i dalje prenositi. Ukoliko svi predstavnici lokalne
samouprave prenose istu poruku, gradani ¢ée steli osecaj
sigurnosti. Zato je bitno da postoji i komunikacija unutar lokalne
samouprave, centara za socijlani rad i ostalih ustanova direktno
ili indirektno uklju€enih u integralnu socijalnu zastitu. Ovim bi
se postiglo da svi zaposleni, koji dolaze u kontakt sa Sirom
javno$éu u navedenim ustanovama, Sire poruku na isti nacin.
Ukoliko bi postojale primetnije razlike ili protivre€nosti u izjavama
razliitih opstinskih funkcionera ili zaposlenih, javnost bi izgubila
poverenje i poruka ne bi bila primljena na adekvatan nacin.

Imajuci u vidu da najefikasnijii najverodostojniji nacin prenosenja
poruka jeste licni kontakt, treba obratiti paznju i na to ko je
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prenosilac poruke. Ova osoba bi trebalo da bude neko u koga
ljudi imaju poverenja, neko ko moze da se saZzivi sa porukom i
ko zaista veruje u poruku koju prenosi i naravno, da je u stanju
da koncizno i jasno prenese tu poruku drugima. Ovo je treci
faktor u uspesnoj komunikaciji.

Prihvatanje ili ne prihvatanje onoga Sto sluSalac Cuje zavisi
u velikoj meri od onoga $to misli o osobi koja mu informaciju
prenosi. Takode, komunikacija se ne vrSi samo reCima —
pokretima, glasom (tonom) i gestikulacijom upotpunjuje se
znacenje izgovorenih reci. Ciljne grupe tumace znacenje poruke
na osnovu svih navedenih faktora, kao i na osnovu toga da li je
prenosilac poruke izabrao da se ciljnoj grupi obrati direktno ili uz
pomoc¢ nekog treceg izvora, kao $to su mediji.

U direktnoj vezi sa ovim je i Cetvrti faktor u uspednoj komunikaciji
- sredstva komunikacije, odnosno oblik i nac¢in na koji ¢e
poruka biti prezentovana ciljnoj grupi (da li ¢e je procitati u
novinama ili na plakatu, ¢uti na radiju, od govornika na televeziji
ili u razgovoru sa prijateljem itd.).

Sredstva komunikacije se mogu joS podeliti na direktna
ili indirektna. Direktna se odnose na sve one neposredne
meduljudske kontakte kada postoji direktna veza sa poSiljaocem
poruke (sagovornik u razgovoru, javni govor kome prisustvujemo
i sl.) dok indirektna podrazumevaju sve one nacine komunikacije
gde poruka putuje posredstvom nekog medija (telefon, fax,
radio, tv, pismo, e-mail itd.)

Dodatna razlika izmedu ova dva pristupa jeste u mogucnosti
primanja povratne informacije odnosno reakcije primaoca
poruke na komunikaciju sa njim (sve vrste direktne komunikacije
pruzaju ovu moguénost a u manjoj meri i neke indirektne poput
telefona, pisma, e-mail-a i sl.). Ovo je vrlo bitno buduci da se na
ovaj nacin ostvaruje dvosmerna komunikacija, odnosno da se

@



pruza direktan uvid u to da li su pripadnici ciljne grupe razumeli
poruku, koliko i na koji nacin, kako bi se moglo na to reagovati i
dodatno poboljSati komunikacija.

Kako se na razliCita sredstva komunikacije razliCto reaguje i
kako svako sredstvo ima svoje prednosti i mane (viSe/manje
priviaCi paznju, lakSe/teze za razumevanje, jeftinije/skuplje),
pozeljno ih je kombinovati.

Na kraju je bitno naglasiti da su u procesu komunikacije prisutni
i dodatni faktori koji mogu otezati ili omesti komunikaciju a koji
se zajedniCki nazivaju buka. Sve ono $to sluSaocu odvraca
paznju ili ometa slanje i primanje poruke naziva se buka®. Od
konkurentske poruke ili saveta prijatelja, preko porodi¢nih
finansijskih briga do uklju€enog televizora, radija ili telefonskog
poziva, sve to su stvari koje poruka mora da premosti ne bi li
stigla na zeljenu adresu.

Na osnovu svega sto je reCeno, graficki model komunikacije
mogao bi da izgleda priblizno ovako:

POSILJALAC PRIMALAC PORUKE
(PRENOSILAC PORUKE) SLANJE (PRIMARNA ILI SEKUNDARNA
BUKA PORUKE BUKA CILINA GRUPA)

Direktna 1

|

o ¢
e

FORMULISANJE | | INTERPRETACIJA
PORUKE I I PORUKE
ﬁ SREDSTVA ﬁ

I KOMUNIKACIJE
|
|
|

grupe)

|
(Zavisic¢e od prethodno | (Zavisic¢e od skonosti i
zainteresovanosti
@--M | ciline grupe)

uradene analize ciline
Indirektna 1

POVRATNA INFORMACIJA
(Zavisi¢e od odabira sredstava komunikacije kao i uspesnosti celokupne komunikacije)

3  ViSe informacija o ovom pojmu moZete pronaci u delu Encyclopedia of
management (Marilyn M. Helms, 2006), str.86, navedenom u literaturi.
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Cetiri osnovna elementa u procesu komunikacije su dakle:

1. Analiza ciljne grupe

Istrazivanje i analiza aktuelnih okolnosti kako bi se
utvrdila motivacija i sklonosti ciljne grupe

Definisanije ciljne grupe za svaki novi proces komunikacije
kako bi se ostvarili Zeljeni rezultati (sa kojom se ta¢no
grupom stanovniStva komunicira u datom trenutku i
kakva bi bila oCekivana reakcija)

2. Kreiranje poruke

Adekvatno poznavanije jezika je vazno kako bi se izabrale
prave recCi kojima ¢e se motivisati ciljna grupa

Pri izradi poruke treba uzeti u obzir i kakve negativhe
reakcije ona moze prouzrokovati kod nekih pojedinaca/
grupa kako bi unapred mogli da se pripreme argumenti i
odgovori na eventualne kritike

3. Odabir prenosioca poruke

Prihvatanje ili ne prihvatanje poruka u mnogome zavisi
od toga ko ih prenosi

Vestina prenosioca poruke da izgradi odnose sa ciljnom
grupom odreduje da li ¢e grupa i Sira javnost prihvatiti
poruku ili ne

4. Odabir sredstava komunikacije

U praksi se pokazalo da se dvosmernom komunikacijom
postiZe bolje razumevanje nego kada samogovornikiznosi
svoje stavove ne ostavljajuci prostor za komentare
Takode se pokazalo da javnost spremnije reaguje na
neposrednu (direktnu) nego na posrednu (indirektnu)
komunikaciju

13



II. KAKO SPROVESTI USPESNU
KOMUNIKACIJU?

Izrada i znac¢aj komunikacione strategije

Imajuci u vidu koji su to elementi procesa komunikacije, sada je
potrebno primeniti ih na konkretna pitanja/probleme/projekte. U
ovom priru¢niku fokus je na informisanju gradana o postoje¢im
pravima/uslugama iz oblasti socijalne zastite i mogucénostima
za koris¢éenje novih usluga. Na primer, ako se otvara dnevni
boravak za decu sa smetnjama u razvoju u opstini, potrebno
je pre svega obavestiti (sve) potencijalne korisinike odnosno
njihove porodice/staratalje o uslovima koris¢enja ove usluge.
Medutim, takode je potrebno adekvatno informisati i ostale
gradane kako bi se poslala poruka da lokalne vlasti, centri
za socijalni rad i druge ustanove socijalne zastite teZze da
(postepeno) pomognu svim socijalno ugrozenim osobama i da
je to proces koji obuhvata i ukljuuje sve gradane.

Buduc¢i da za ovako nesto nije dovoljan samo jedan dogadaj,
vec niz koraka koje treba koordinisati na duzi vremenski period,
kljuCna je izrada dobre komunikacione strategije.

U sustini komunikaciona strategija nije niSta drugo do
definisanje elemenata komunikacije u konkretnoj situaciji i sa
konkretnim ciljem i uskladivanje svega toga sa ve¢ postojecim

aktivnostima.



U strategiji je potrebno da postoje definisani sledeéi elementi:

Analiza okruzenja (SWOT analiza)

Cilj

Ciljine grupe

Poruka

Prenosioci komunikacije

Sredstva komunikacije

Komunikacijski plan akcije

Praéenje i procena (monitoring i evaluacija)

OGNSR ODd~

Komunikaciona strategija treba da sluzi kao smernica koja ¢e
usmeriti rad i aktivnosti, pri tom dopustajuci da se do krajnjeg
cilja stigne i uz odredene izmene plana, ukoliko je to potrebno
(usled neocekivanih dogadaja ili promene prioriteta).

Potrebno je da komunika stretgija postoji u pisanom obliku
kako bi omogucila da se u svakom trenutku jasno sagledaju
uspostavljeni prioriteti kao i da se krajnji ciljevi postignu uprkos
eventualnim iznenadnim promenama. Bez pisanog dokumenta
na koji bi u€esnici u komunikaciji i njihovi saradnici mogli da se
pozowvu ili da ga konsultuju, povecCava se rizik da neplanirani
dogadaji, manje ili viSe, negativno uticu na komunikaciju.

1. Analiza okruzenja (SWOT analiza)

Komunikaciona strategija se ne moze stvoriti niiz ega. Potrebno
je prvo dobro biti upoznat sa aktuelnom situacijom u lokalnoj
zajednici, kako bi se Sto bolje definisali ciljevi i §to bolje dali
odgovori na probleme.

Koristan prvi korak u ovom pravcu jeste konsultovanje
strateskih ciljeva i prioriteta opstine (ukoliko isti nisu formulisani,
ta vrsta informacija mozZe se dobiti iz direktnog razgovora
sa predsednikom opstine, predsednikom izvrSnog odbora,

15,



nacelnicima odeljenja i svima ostalima koji imaju informacije o
prioritetima opstine za naredni period). Ovo je naro€ito vazno
kako bi se sprecilo da komunikaciona strategija dode u konflikt
sa veC postojecim dokumentima ili ciljevima opsStine vecC da
ih iskoristi za dobijanje Sto vece podrSke za ostvarivanje cilja
komunikacije, kako u okviru lokalne samouprave tako i van nje.

Takode je korisno analizirati i druge dostupne podatke o situaciji
na terenu, sopstvene resurse kao i probleme koji su iskrsli.
Sve prikupljene podatake poZeljno je grupisati i sortirati pa
na osnovu njih izvesti zakljuCke o mogucnostima reSavanja
problema, odnosno postizanja cilja komunikacije.

Koristan alat u ovom pogledu moze biti i SWOT* analiza. Ova
analiza uporeduje pozitivne i negativhe aspekte unutrasnjeg i
spoljasnjeg okruzenja praveci presek stanja koji se moze lako
sagledati. Na taj nacin negativni elementi se mogu ublaziti ili
ponistiti nekim od identifikovanih pozitivnih aspekata. Kljucni
faktori koje definiSe SWOT analiza jesu:

* snage (osobine/okolnosti unutar grupel/institucije/
firme koje pomaZu da se ostvari Zeljeni cil))

» slabosti (osobine/okolnosti unutar grupelinstitucije/
firme koje Stete ostvarivanju Zeljenog cilja)

+ Sanse (osobine/okolnosti grupelinstitucije/
firme koje pomaZu da se ostvari Zeljeni cil))
* pretnje (osobine/okolnosti grupef/institucije/

firme koje Stete ostvarivanju Zeljenog cilja)

Ovo je primer SWOT analize usluga socijalne zastite za jednu
od opstina koja je bila uklju¢ena u projekat.

4  SWOT analiza dobila je naziv po prvim slovima engleskih reci: Strength
(Prednosti), Weaknesses (Slabosti), Opportunities (Mogucénosti) i Threats

(Opasnosti).



Snage

Slabosti

Obrazovan i stru¢an kadar, spreman na
stalno uéenje i usavravanje
Invetivnost, kreativnost, otvorenost i
spremnost na promene

Dobra organizacija rada i primena
multidisciplinarnog i timskog pristupa
Osetljivost za potreba korisnika i
primena pristupa usmerenog ka
korisniku

Jasna vizija, misija i ciljevi organizacije
Primena sistema upravljanja kvalitetom
Dobri prostorni, tehnicki i materijalni
resursi

Zadovoljstvo korisnika kvalitetom
pruzanja usluga, odnosom i radom
osoblja

Partnerstvo i saradnja u zajednici
Otvorenost prema javnosti i dobra
saradnja sa medijima

Lokalni strateSki planovi

Niske plate zaposlenih

Opterecenost obimom i teZinom posla
Visoko postavljeni standardi kvaliteta
kojima je teSko odgovoriti

Nedovoljna iskoriStenost prostornih
kapaciteta

Nedovoljna obu¢enost osoblja za rad
po odredenim pitanjima

Stresnost posla i rizici profesionalnog
sagorevanja

Sanse

Pretnje

Razumevanje osnivaca i finansijera

za potrebe korisnika prava iz socijalne
zastite

AngaZovanje donatorskih sredstava
Komunikacija i saradnja sa okruZenjem
Razvijanje usluge u zajednici
AngaZovanje spoljnih saradnika
Uklju¢enost korisnika i partnera
Uvodenije strucnih standarda usluga
Medijska podrska

Finansijska i ekonomska kriza i njihov
uticaj na potrodnju

Rast broja korisnika i socijalnih
problema

Nepovoline demografske promene i
starenje stanovnistva

Zastarelost postoje¢ih zakonskih
reSenja

Nedovoljna informisanost

Prevelika i nerealna o&ekivanja
zainteresovanih strana

Predrasude okoline




2. Cilj

Kao i kod analize okruzenja, pri definisanju ciljeva
komunikacione strategije, potrebno je imati u vidu strateSke
dokumente lokalne samouprave (strategija razvoja socijalne
zastite na primer, kao i drugi relevantni dokumenti). Na
ovaj nacin bi se cilj koji se Zeli ostvariti video kao nastavak
jedne Sire i sveobuhvatnije politike opstinskih vlasti, Sto bi
dodatno doprinelo njegovoj validnosti i opravdanosti. Ovim
bi komunikacija dobila dodatnu podrSku na Sirem planu,
naroCito pri ostvarivanju saradnje sa drugim sektorima lokalne
samouprave, centrima za socijalni rad i drugim institucijama.

Mimoilazenje sa dugorocnim ciljevima lokalne samouprave ne
samo da moze negativno uticati na podrsku nekih opstinskih
struktura ve¢ moze prouzrokovati i nepoverenje kod ciljne grupe
utiCuci negativno na kredibilitet celokupne komunikacije.

Pored toga, uvodenje novih usluga socijalne zastite u lokalnoj
zajednici i infomisanje javnosti o pravima koja se mogu ostvariti
u ovoj oblasti je takode povezano i sa pravima i uslugama
socijalne zastite na republiCkom nivou i svakako treba da bude u
saglasnosti sa srodnim nacionalnim strategijama i dokumentima.
Shodno tome, neki od osnovnih ciljeva komunikacione strategije
u pogledu uvodenja usluga socijalne zastite u opstine mogu biti
i sledeci:

e Da se gradani, pre svega korisnici i potencijalni korisnici,
upoznaju sa svojim pravima i postojanjem usluga,
prednostima koje one nude i uslovima za njihovo dobijanje

e Da se informacije o uslugama socijalne zastite ucine
dostupnim i otvorenim za javnost

o Dagradaniosetedajelokalnavlastprvenstvenousresredena

na njih
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e Da je cilj komunikacije dopiranje do gradana zarad njihove
koristi i zivotnog boljitka (ako gradani ne vide vaznost pitanja
nece ni usvojiti informaciju.)

Individualni ciljevi svake opsStine u ovom pogledu zavisi¢e
od konkretne situacije u lokalnoj sredini pa je stoga moguce
definisati i drugacije ciljeve, razliite od navedenih®.

3. Ciljne grupe

Pri bilo kakvom obracanju, osnovno je poznavanje onoga kome
je namenjeno. Shodno tome, bez dobrog i detaljnog poznavanja
karakteristika i sklonosti ciljne grupe tesko je poslati poruku
koja ¢e za njih biti relevantna. Takode, vrlo je vazna i povratna
informacija koju ciljna grupa prosledi — komentar koji sagovornik/
publika uputi. Ovo je dragocen podatak za merenje uspesnosti
komunikacije i presudan je za uvidanje eventualnih greSaka
kako bi poruke u buduénosti bile joS bolje shvacene. Ako ciljna
grupa smatra da je govornik ignoriSe ili da se temama koje
su njoj bitne nije posvetio na adekvatan nacin, nece ni poslati
korisnu povratnu informaciju.

Analiza cilijne grupe nije banalna stvar i potrebno je ozbiljno
pristupiti ovom zadatku. Pored osnovne podele na primarne i
sekundarne®, ciljne grupe je potrebno i detaljno analizirati kako
bi ih bolje razumeli i ostvarili uspeSnu komunikaciju. Navedenu
analizu je pozeljno uraditi u pisanoj formi i podeliti je u dva
koraka:

A. Psiholosko razumevanije ciljne grupe
B. Segmentacija ciljne grupe

5 za dodatnu analizu/proveru cilja komunikacione strategije moZzete

konsultovati i odgovarajuci obrazac u poglavlju ,Materijali®.
6 videti poglavlje ,Elementi komunikacije® na str. 9 ovog priru¢nika
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A. PsiholoSko razumevanje ciljne grupe

Pre svega treba imati na umu da poSiljalac poruke nije jedini koji
se obraca ciljnoj grupi. Kao $to je napomenuto u prethodnom
poglavlju, buka je naj¢esce prisutna kao prepreka komunikaciji.
Sadrzaj poruke moze biti od znacaja za Siru javnost, ali to ne
znaci da ¢e je javnost i Cuti. Medutim, ukoliko ton, teme i poruke
budu upravo one koje ciljna grupa smatra bitnim i ukoliko se
obracaju direktno njoj poruka ce biti primljena pored mnos$tva
drugih. Upravo ova sposobnost obrac¢anja sluSaocu iz njegove
perspektive moze biti narocito bitha za uspeh komunikacije.

Na isti nacin, ukoliko se uvodenje usluga socijalne zastite u
lokalnoj zajednici objavi koriste¢i hladni i administrativni jezik,
sa puno komplikovanih izraza posti¢i ¢e se odreden efekat ali
on ¢e po svoj prilici biti minimalan. Potpuno drugaciji efekat,
medutim, moZe se oCekivati ako se jednostavnim jezikom pozovu
potencijalni korisnici da se ukljuce u koriS¢enje ove usluge i ako
se to uradi sa postovanjem i na nacin koji jasno pokazuje da je
ta usluga tu zbog njih.

»Ako cilj komunikacije nije jasan ili ako ne sluzi potrebama ciljne
grupe, onda ce ciljna grupa protumaciti komunikaciju kao li¢nu
promociju onoga ko vrsi komunikaciju.“ (Cromer, Todorovic,
2004, str. 18)

Takode je veoma vazno poznavati nivo obrazovanja ciljne
grupe, kako bi se odabrale prave reCi i primeri za prenoSenje
poruke. Medutim ,nedostatak formalnog obrazovanja nikada ne
treba tumaciti kao nedostatak inteligencije” (Cromer, Todorovic,
2004, str. 18) i ni u kom slucaju ne daje za pravo govorniku da
se ponasa superiorno.

Za pojedine ciljne grupe u socijalnoj zastiti posebno je znacajno
da se koristi adekvatna terminologija. Tako je na primer,
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adekvatno da se kaze da su usluge namenjene Romima,
osobama sa invaliditetom, deci sa smetnjama u razvoju, licima
sa intelektualnim potesko¢ama i sl. Uvek treba pazljivo proveriti
koji se termini smatraju korektnim. PogreSna upotreba jezika bi
uvredila ciljnu grupu i udaljila je €ak iako je poruka zaista vredna
paznje. Isto tako treba prilagoditi reCnik publici shodno uzrastu,
polu, veri, nacionalnoj pripadnosti, socijalnoj i ekonomskoj
situaciji, politickom ubedenju i sl. Uverenja ciljne grupe treba
postovati. Ne treba joj nametati osecaj straha ili krivice zbog
eventualne teSke situacije vec je treba pozvati da se zajednicki
i odgovorno ukljuCe u reSavanje problema. Ukoliko prenosilac
poruke potvrdi svoje reci (i svoja eventualna obec¢anja) svojim
postupcima i delima, zadobice postovanje ciljne grupe i njihovo
poverenje.

B. Segmentacija ciljnih grupa

Pri komunikaciji sa ciljnim grupama potrebno je imati na umu
da postoje tri osnovne kategorije u koje je moguce podeliti

stanovnistvo (CES Mecon, 2004, str.20):

* Oni koji podrzavaju datu ideju ili inicijativu, odnosno
aktivnosti

» Oni koji ¢e doneti odluku na osnovu ostvarene komunikacije

* Oni koji ¢e kritikovati ili se suprotstavljati datim idejama/
inicijativama

Ovakva podela, odnosno segmentacija, cilijnih grupa pruza
dobar uvid u to kome, kada i na koji nacin uputiti poruku, bududi
da za uspesnu komunikaciju nije nuzno pridobiti sve gradane,
ve¢ samo one koji ¢ine neophodnu vecinu. Uporedivanjem ove
tri kategorije postace jasno koliko je potrebno povecati broj onih
koji podrzavaju nasu inicijativu kako bi se napravila kriticna
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masa i uspesno ostvario nas cilj, istovremeno procenjujuci koliki
uticaj mogu imati oni koji kritikuju datu ideju ili inicijativu’.

Ovaj pristup je posebno znacCajan u situacijama kada ne
raspolazemo sa dovoljno sredstava odnosno vremena ili zbog
nekog drugog razloga ne mozemo da se posvetimo svim
pripadnicima ciljne grupe. U tom slu€aju, uzimajuéi u obzir
sve informacije do kojih se doslo kroz psiholosku analizu i
segmentaciju ciljne grupe, moze biti dovoljno fokusirati se samo
na pripadnike ciljne grupe koji su potrebni da bi se ostvario cil].

4. Kreiranje poruke

Efikasnost komunikacije zavisi od mere u kojoj gradani shvataju
znacenje poruke i koliko konstruktivho na nju reaguju. Stoga
je kljuéno dobro poznavati situaciju ili problem i shodno tome
poslati poruku koja moze da motivise gradane. Ukoliko poruka
probudi dovoljno paznje i negativna Kritika moZe potencijalno biti
korisna jer Ce prosSiriti debatu i dalje promovisati poruku uprkos
suprotstavljanju kriticara.

Kljuéni elementi sadrzaja poruke (Cromer, Todorovi¢, 2004, str. 33)

Da bi bila efektna poruka:
e mora biti razumljiva
e mora biti relevantna za svakodnevni Zivot ciljne grupe
kojoj je upucena
e mora plasirati informacije tako da ciljna grupa shvata
njen znacaj
e mora biti istinita

7 Za jo$ detaljniju podelu ciljnih grupa moguce je napraviti i tzv. , Kartu
moci“ kojom se moze uporediti i to koliki uticaj imaju odredeni pojedinci ili
grupe, kako jedni na druge tako i na Siru javnost, odnosno inicijativu. Za
viSe detalja konsultovati priru¢nik Javno zastupanje u lokalnoj zajednici za
poboljSanje polozaja nevladinih organizacija (Dudi¢, Velat, Dereta, 2006)

naveden u literaturi



Poruka je osnova odgovora na svako pitanje koje se postavi u
vezi sa komunikacijom, odnosno inicijativnom. Ona je sustina
svakog razgovora sa cilinom grupom (Cromer, Todorovic¢, 2004, str.33).

Da bi bila laka za razumevanje poruka treba da prenosi sustinu,
bez suvisnih detalja koji mogu da zbune. Potrebno je dakle da
odgovori na pitanja poput “Sta je va$ cilj?” i “Zbog &ega ovo
radite?”. U slu€aju uvodenja usluga socijalne zastite, odgovori
bi bili na primer: “podizanje kvaliteta Zivota ciljnih grupa preko
usluga socijalne zastite, a to je mandat lokalne samouprave”;
ili Sire “na osnovu zakonske nadleznosti opstine, a u skladu sa
republickim i opStinskim strategijama i dugoro¢nim ciljevima”.

Da bi bila relevantna za ciljnu grupu poruka mora da ima
direktan uticaj na Zivote onih kojima je namenjena, odnosno da
odgovori na pitanja poput “Sta ja imam od toga?”, “Zasto je to
vazno?” i sl. Ukoliko se na primer radi o usluzi pomoc¢ u kuéi, na
ova pitanja bi se moglo odgovoriti na sledeéi nacin: “uvodenjem
usluge pomoci u kuci/neke druge usluge i stariji gradani/osobe
sa invaliditetom ¢e moci da vode kvalitetnije i produktivnije
Zivote, da budu samostalniji u zadovoljavanju svojih potreba
i da ostanu u svojim domovima” ili “opStina ¢e na ovaj nacin
pomoci osobama i porodicama Ciji ¢lanovi ne mogu sami da
zadovolje svoje zivotne potrebe” i sl.

Da bi grupa shvatila znacaj poruke, odnosno da bi adekvatno
reagovala na nju, poruka mora jasno pozvati stanovniStvo na
konkretnu akciju. Pitanja vezana za ovaj element poruke su
najéesce “Sta se ogekuje od mene?”, “Sta treba da uradim da
bih to dobio/la?” i sl. Odgovor bi mogao biti na primer: “uslugu
pomoc u kuc¢i mogu da koriste gradani stariji od 70 godina na
teritoriji naSe opStine koji Zive sami, a za potpunije informacije
potrebno je da se obratite centru za socijalni rad/info centru

opstine”.
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Poruka takode mora biti istinita, odnosno da se poziva na nesto
konkretno, viSu instancu ili neSto Sto ¢e dati dodatni kredibilitet
samoj poruci, a gradanima uliti osecaj sigurnosti. Lazna ili
neostvarena obecanja ¢Ce zatvoriti proces komunikacije i znatno
otezati (Cesto i onemoguciti) ostvarivanje cilja komunikacije. U
odgovorima na pitanja poput “Ko moze da mi to garantuje?” ili
“Kako mogu biti siguran/na da Cete to i realizovati?” bitno je dakle
naglasiti odgovornost prenosioca komunikacija i navesti dodatne
argumente. Shodno tome, mogucée je u navedenom slucaju dati
i sledeée odgovore: “ovu akciju opStina je pokrenula u skladu
sa zakonom o socijalnoj zastiti i zakonu o lokalnoj samoupravi®”
ili “ovo je deo republicke strategije o reformi sistema socijalne
zastite, a takode predstavija jedan od dugorocnih ciljeva
usmerenih ka unapredenju i modernizaciji opStine”.

Pri saCinjavanju poruke dovoljno je promisljeno i jasno odgovoriti
na sva gore navedena pitanja i na kraju samo objediniti sve
odgovore u jednu sazetu i koherentnu celinu. U datom primeru
poruka bi, na osnovu navedenih odgovora, mogla da izgleda
otprilike ovako (svaki od 4 elementa poruke je ozna¢en drugom
bojom):

“Pozivamo gradane koji zive na teritoriji nase opstine a
imaju preko 70 godina ili su osobe sa invaliditetom i zive
sami, da se obrate centru za socijalni rad ili info centru
opstine kako bi se informisali o moguénostima ostvarivanja
prava na uslugu pomo¢ u kuéi.

Ovu akciju opstina je pokrenula u skladu sa Zakonom o
socijalnoj zastiti, Zakonu o lokalnoj samoupravi i kao
implementacijujednogoddugoroénihciljevazaunapredenje
i modernizaciju opstine kako bi stariji gradani/osobe sa

8 Po potrebi govornik se moze pozvatii na konkretne ¢lanove u Zakonu
o socijalnoj zastiti (npr. ¢lan 9) i Zokonu o olokalnoj samoupravi (Clan 2 i 7

npr.).
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invaliditetom mogli da vode kvalitetnije i produktivnije
zivote, da budu samostalniji u zadovoljavanju svojih
potreba i da ostanu u svojim domovima.”

Istom metodom moguce je definisati i druge poruke u skladu sa
vrstom usluge i/ili Zeljenim ciljem komunikacije.

5. Prenosioci komunikacije

Vec je viSe puta naglaseno da je bitno ko je prenosilac poruke —
da su ljudi spremniji da prime informacije od ljudi koje poznaju i
kojima veruju, na mestima gde se osecaju ugodno, na mestima
koja poznaju, da nadmeno ili zapovedno prenoSenje poruke
moze samo odbiti sluSaoce. Ali ko, zapravo, moze biti prenosilac
poruke?

Ovaj korak bi trebalo da prirodno sledi iz prethodnih: ako se
dobrom analizom ciljne grupe uspela pronaci prava poruka koja
Ce dopreti do njih, analizom poruke naci¢e se ko najbolje moze
da je prenosi. Drugim re€ima, onaj €ija licna uverenja se najvise
podudaraju sa temom poruke i onaj koji je u stanju da ih izrazi
na nacin koji gradane najviSe motiviSe da reaguju i konstruktivno
ucestvuju je najbolji kandidat za prenosioca poruke.

U tom pogledu presudno je da prenosilac poruke poseduje:
e Cvrsta uverenja i Zelju da se postigne cilj, bez li¢nih
cilieva
e sposobnost da svoja uverenja jasno prenese kako
usmenim tako i pismenim putem
e kapacitet da motiviSe i omoguci i drugima da se aktivno
ukljuCe u ostvarivanju cilja

Bez ova tri osnovna elementa, ni najbolja poruka ne¢e pomoci
prenosiocu poruke da ostvari uspeSnu komunikaciju.
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Kao Sto smo ve¢ pomenuli, ljudi ¢e instinktivno traziti ko stoji iza
poruke, Cak i kad se prenosi indirektnim sredstvima komunikacije
(Stampa, plakati i sl.), pa stoga ¢ak i najvestije sroCena poruka
nece imati snagu ako iza nje ne stane neka institucija ili osoba u
kojoj ta ista poruka moze da se oslika. JoS pre nego Sto poruka
stigne do sluSaoca on ¢e na osnovu toga ko je prenosi izvesti
neke zakljuCke koji ¢e usloviti njegovo tumacenje poruke (da li mu
prenosilac deluje iskreno, da li se €ini da ima potrebno znanje iz
date oblasti, da li je prijatan, namrgoden, opusten, nervozan itd.)

Sa druge strane odsustvo prenosioca poruke, odnosno nekog
ko moze dati poruci lice i glas, ucinice poruku bezliCchom,
ostavljajuéi puno prostora da gradani sami (na nacin koji mozda
nije adekvatan ili istinit) protumace zasto niko nije stao iza te
poruke. Cak iako ne pobudi sumnju u iskrenost komunikacije,
bezlicna poruka ¢e svakako biti slabija i manje “Zziva” ako nema
adekvatnog prenosioca.

Pri tom ne treba i¢i u krajnost i nastojati da se prenosilac ucini
savrsenim. Naprotiv, bitna je upravo ta ljudskost — ako prenosilac
ima tri gore navedena elementa, eventualne mane kao Ssto
su stidljivost ili poneki bezazleni lapsus mogu upravo osvoijiti
simpatije publike buduci da im se na taj nacin i sam prenosilac
(i ono $to on/ona prenose) mogu uciniti blizim i ljudskijim.

6. Sredstva komunikacije
Definisanjem poruke i odredivanjem prenosioca komunikacije,
postavlja se pitanje “kako sada dopreti do ciline grupe?”,

odnosno kojim sredstvom preneti poruku?

Postoje brojna sredstva komunikacije, kako direktna tako i
indirektna®, kojima se moze preneti poruka ciljnoj grupi i svako

9 Videti poglavlje ,Elementi komunikacije“ na strani 9.
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ima svoje specificne karakteristike, prednosti i mane. Ispod je
lista pojedinih sredstva koje se najceSce koriste u komunikaciji
kao i naj¢es¢i nacini koriS¢enja svakog:

6.1. Logo (vizuelni identitet)

6.2. Mediji
6.2.1 Elektronski i Stampani mediji
6.2.2 Internet i novi mediji
6.2.3 Komunikacija sa medijima
6.2.4 Plasiranje vesti u medije

6.3. Stampani materijal

6.4. Konsultativni proces kao komunikacijsko
sredstvo

6.5. Radionice, okrugli stolovi i seminari

6.1. Logo (vizuelni identitet)

Logo (logotip) simboliSe jedinstvo i zajedniCke ciljeve poruke,
kampanije ili institucije. Njegov osnovni cilj je izgradnja vizuelnog
identiteta kako bi se povecala uocljivost i prepoznatljivost
inicijative. Na ovaj nacin, dovoljno je samo videti logo da bi se
odmah prepoznalo sve ono $to poruka/kampanja/institucija koja
stoji iza njega propagira.

Logo je takode odraz visokog standarda i odgovornosti i
predstavlja svojevrstan potpis ljudi i institucija koje predstavlja.

Logo se nikad ne koristi sam veC uvek kao prateéi deo
komunikacije koji je dopunjuje (osim u izuzetnim slu¢ajevima
kada je njegova prepoznatljivost medu ciljnom grupom tolika da
se automatski tumaci kao poruka).

U sluCaju uvodenja usluga socijalne zastite, potrebno je staviti
logo opstine na sav Stampani materijal koji se eventualno izradi,
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kao i logo svih partnera i relevantnih institucija (ministarstvo
rada i socijalne politike, centri za socijalni rad i sl.). Takode je
moguce izraditi i logo same usluge ili programa za uvodenje
usluga socijalne zastite, ako za to postoje uslovi i ako se proceni
da je u duhu cilja komunikacije. U tom slu€aju navedeni bi bio

primarni logo, koji bi bio u prvom planu u svim publikacijama.
6.2. Mediji

Pri odabiru sredstva komunikacije, odnosno medija koji se
Zele zainteresovati, treba imati na umu specificnosti koje svaki
od njih ima. Medije najceS¢e mozemo podeliti na elektronske
i Stampane, sa jedne strane i Internet ili nove (interaktivne)
medije sa druge. lako postoje opSta pravila u komunikaciji sa
medijima, za svaku grupu postoji i nekoliko specificnih tehnika
koje mogu biti od pomoéi u plasiranju nase poruke.

6.2.1. Elektronski i Stampani mediji

Elektronski mediji (radio i TV) su izuzetno znacajni kako na
nacionalnom tako i na lokalnom nivou, buduci da najveéi broj
gradana dobija informacije upravo putem njih. Ovi mediji takode
imaju tradicionalno veliki kredibilitet u ofima gradana jer se
smatraju prili€no pouzdanim izvorom informacija.

Sa druge strane, prostor koji je realno oCekivati da se moze
obezbediti u elektronskim medijima (narocito televiziji) je izrazito
mali, Sto rezultuje u tome da sve poruke moraju da budu
veoma kratke i jasne da bi ih publika primila i shvatila. Takode,
u slucaju elektronskih medija ¢esto nema ,ponavljanja“ (Sto je
narocito evidentno u direktnim emisijama), ve¢ sve §to se kaze
u kratkom vremenskom okviru koji je dat biva percipirano od
strane publike (sve eventualne greske, lapsusi pa i nedovoljno
objasnjene poruke koje se usled toga mogu uciniti nejasne).
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Stampani mediji (dnevne novine, &asopisi, itd.) imaju maniji
uticaj nego elektronski, ali jedni mogu imati uzajamni uticaj na
druge i Cest je sluCaj da vest iz Stampanih preuzmu elektronski
mediji (i obratno). Takode, Stampani mediji generalno pruzaju
mogucénost da se poruka ili tema koja se Zeli plasirati obradi
detaljnije i iscrpnije (u novinama i ¢asopisima moguce je uvek
vratiti se kako bi se ponovo procitalo nesto sto nije jasno, sto
nije slu€aj sa televizijom i radiom). Zbog navedenog se prema
Stampanim medijima treba odnositi kao vaznim sredstvima

komunikacije.

Dodatna prednost Stampanih medija je njihova mogucénost
obrac¢anja tacno odredenoj publici (zahvaljujuéi raznolikosti
i brojnosti ovog medija), $to moze pomoéi da se dode do
potencijalnih partnera ili specifiCnih ciljnih grupa koje mogu biti
vazne za postizanje definisanog cilja ili dalje prenosenje poruka.
Sa druge strane, sam format ovih medija je manje atraktivan i
manje interaktivan od elektronskih pa je do povratne informacije

teze doci.

6.2.2. Internet i novi mediji

Internet je relativno nov, hibridni medijum. To znaci da on ima
odredene karakteristike i elektronskih (slika i ton, mogucnost
protoka informacija u realnom vremenu — direktan prenos
podataka) i Stampanih medija (opSirni tekstovi, vrlo precizno
ciljana publika...) kao i neke nove, sebi svojstvene — pre svega
interaktivnost (mogucnost komentarisanja u realnom vremenu,
menjanja sadrZaja i njegovo biranje shodno individualnim
interesima). U okviru interneta ili njegovim koriS¢enjem nastale
su i nove forme medija poput tzv. ,drustvenih medija“ (facebook,
twitter, skype i sl.) koji omogucavaju povezivanje vrlo usko
profilisanih korisnika i razmenu razli€itih sadrzaja u razli€itim
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formatima izmedu njih kao i drugi oblici koji se svi zasnivaju na
osnovnoj inovaciji interneta — interaktivnosti.

Neki od najCeScih oblika komunikacije putem interneta su
internet prezentacije, baneri i elektronska posta (mejling liste).

a. Internet prezentacija

Ukoliko opstina u kojoj se uvode usluge ima svoju
internet prezentaciju to je prvo mesto na koje treba da
se postave informacije o inicijativi ostvarivanja prava i
uvodenja usluga iz domena socijalne zastite, idealno
putem zasebnog odeljka (koji moze da ima svoje pod-
kategorije kao S$to su ,vesti”, “najCeSce postavljanja
pitanja” itd.). Ovo Ce olakSati komunikaciju sa ranije
navedenim ciljnim grupama ali treba napomenuti da
je internet jo§ uvek u ranim fazama razvoja u Srbiji
i da mnogi potencijalni korisnici nemaju nikakvo
predznanje ni uslove za koriScenje interneta kao
sredstva komunikacije. Ne smeju se medutim zaborauviti
sekundarne ciljne grupe (Clanovi porodice, prijatelji,
nevladine organizacije i sl.) koje mogu informaciju
plasiranu putem internet proslediti potencijalnim
korisnicima.

Internet prezentacija (stranica) takode mozZe znacajno
doprineti celokupnoj transparentnosti procesa
predstavljajuci stalnu adresu na koju mogu da se obrate
svi zainteresovani, pronadu aZurirane informacije,
postave komentar ili stupe u kontakt sa odgovornom
osobom. Internet prezentacija bi trebalo vizuelno da
bude jednostavna i laka za pristup i navigaciju (pratedi
eventualni vizuelni identitet inicijative).
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NajveCa prednost interneta jeste njegova mogucnost
za interaktivnost, stoga je veoma bitno da se, ukoliko
se komunicira putem ovog sredstva, korisnicima,
odnosno ciljnoj grupi, ostavi moguc¢nost komentarisanja,
dodatnog informisanja i slanja povratne informacije. U
ovom pogledu mogu biti korisni i ,drustveni mediji“ poput
facebook-a i drugih.

b. Baneri

Baneri su ekvivalent oglasa i reklama na internetu.
NajCeSce se placaju i predstavljaju statiCan ili pokretni
(animirani) oglas, uglavhom pravougaonog oblika duz
ivica internet prezentacija. Moguce je medutim razmeniti
banere sa srodnim organizacijama i partnerima bez
nadoknade kako bi se uzajamno povezali i kako bi
uzajamne poruke stigle do $to vecéeg broja ljudi.

c. Megjling liste

Pored klasi¢ne svakodnevne korespondencije sa
saradnicima i partnerima, elektronska posta moze
posluziti i kao efikasno sredstvo za prenoSenje poruke
Siroj javnosti. Na primer, moguce je grupisati e-mail
kontakte na osnovu prethodno izvrSene segmentacije
cilinih grupa, stvarajuéi takozvane mejling liste odnosno
liste kontakta grupisane po nekom zajedniCkom faktoru.
Kako je za pretpostaviti da i partneri sa kojima se
saraduje takode imaju svoje mejling liste poruka (pismo,
saopstenje, bilten, poziv na konkurs, vazno obavestenje)
moze vrlo brzo da stigne do velikog broja ljudi prakti¢no
bez troSkova. Mejling liste treba organizovati prema
potrebama i stalno azurirati i dopunjavati novim
kontaktima kako bi zadrzale i povecale efikasnost.

@



6.2.3. Komunikacija sa medijima

Mediji su umnogome nepredvidivo sredstvo komunikacije
- ukoliko se ne radi o placenoj reklami, niko nam ne moze
garantovati kako ¢e mediji interpretirati neku poruku, vest ili
dogadaj. Zato je potrebno razviti mehanizam koji bi poruku,
prenosioca ili (najéesce) Citavu grupu ili instituciju priblizio
medijima kako bi se pomenute nepredvidivosti svele na Sto
manju mogucu meru.

Prvi korak u koriséenju medija je uspostavljanje kontakta sa
njima. U tu svrhu je korisno napraviti takozvani ,media listing”
ili listu kontakta (bazu kontakta) za sve relevantne elektronske
i Stampane medije. Vrlo je preporucljivo da se napravi odabir
novinara/izve$taCa za svaku medijsku ku¢u sa kojom se Zeli
uspostaviti odnos. Ove kontakte treba negovati, kako bi se
adekvatno upoznali sa temom (i kako bi znali da adekvatno
razumeju i izveste o datoj temi) ali i kako bi izasli u susret po
potrebi (skrenuli medijsku pazZnju na neko pitanje u potrebnom
trenutku). Takode je vazno da se zamole da daju svoje misljenje
o temi (npr. prava i usluge u domenu socijalne zastite) ali i da
obrate paznju na povratnu reakciju gradana.

Koristan alat za ovo, pored uzajamnog uvazavanja i razmene
informacija, je i povremeno davanje ekskluzivnih vesti jednom
odredenom novinaru/izvestacu. Ukoliko mu se omogucéi da prvi
objavi neku vest, $to njemu moze doneti odreden profesionalni
prestiz, bice zadobijena i njegova zahvalnost koja moze biti od
znacaja u nekim drugim trenucima.

Ukoliko se partnerstvo sa medijima uspostavi i neguje na ovaj
nacCin vremenom C¢e se razviti, doprinoseci zastupljenosti u
medijima koja ¢e biti neuporedivo kvalitetnija od one koja bi se
dobila nasumi¢nom ili povremenom komunikacijom. Sa ovim
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predstavnicima medija treba odrzavati redovan kontakt a takode
ih podsticati i da sami kontaktiraju opstinu u vezi teme odnosno
inicijative koja je pokrenuta (u slu€aju usluga socijalne zastite
novinari bi najviSe trebalo da budu podstaknuti da kontaktiraju
sa radnom grupom za izradu/implementaciju strategije socijalne
zastite kako bi bili informisani i o najsitnijim deSavanjima u okviru
reformi sistema socijalne zastite).

6.2.4. Plasiranje vesti u medije

Postoje dva osnovna pristupa plasiranju necije poruke u medije:
reklama i vest. Prvi omogucava potpunu kontrolu u pogledu
sadrzaja, formata pa ¢ak i vremena i mesta plasiranja poruke,
ali po izrazito visokoj ceni koja je u najvecem broju slu€ajeva
dostupna samo veéim privrednim subjektima. Drugi, iako mnogo
neizvesniji, moze ponekad postici jednake, katkad i vecCe efekte,
gotovo bez dodatnih troSkova. Zapravo radi se o jednostavnim
tehnikama koje ako se pravilno primene i koordiniSu mogu
privuéi paznju medija, obezbediti medijski prostor i preneti
poruku uz minimalna sredstva.

Neke od najcescih su: saop$tenja za medije, konferencije za
Stampu, intervjui, debate (specijalne emisije, emisije sa direktnim
telefonskim uklju¢enjem...) kao i dogadaji odnosno vesti.

a. Saopstenja za medije i pored toga Sto nisu najbolje
sredstvo komunikacije, predstavljaju efikasan nacin da
se na najkraci nacin dopre do najveceg moguceg broja
medijskih kuca. (CES Mecon, 2004, str. 25) Dobro
napisano saopstenje za medije treba da u naslovu nosi
osnovnu poruku koja se Zeli preneti (uvodenje pomoci u
kuci/neke druge usluge socijalne zastite), da budu kratka
(otprilike tri do Cetiri pasusa, najviSe do 1 A4 strane)
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i precizna (ko, $ta, kada, gde i za$to) i $to je mogucée
jasnije napisana (Dudi¢, Velat, Dereta, 2006, str. 92).

Saopstenje treba adekvatno da prenosiinformaciju
i da je stavlja u kontekst: (npr. U okviru nove strategije
socijalne zaStite opS$tina X je oformila radnu grupu i
pokrenula uvodenje usluge pomoC u kuci, kao prvog
koraka u stvaranju mreze usluga za starije gradane koje
treba da im omoguce da budu samostalniji i da ostanu
u svojim domovima). Isto tako je vazno da saopstenje
bude pripremljeno u obliku u kom bi trebalo da se pojavi
u Stampi, buduéi da u Srbiji novinari ¢esto jednostavno
prepisu saopstenje (ili njegov deo).

Predstavnike medija treba takode uvek pozvati
da se jave ukoliko su im potrebna dodatna pojasnjenja o
tome Sto im je preneto u saopstenju. lzjava bi trebalo da
sadrzi i kontakt za medije u opstini (odgovornu osobu).

Saopstenja za Stampu treba Koristiti samo kada
postoji nesto novo, kada postoji vest koju treba brzo
preneti svim gradanima. (CES Mecon, 2004, str. 25) Ne
sme se zaboraviti i Cinjenica da ono Sto posSiljalac smatra
za novo ne mora nuzno biti novo ili bitho i za primaoca
(kao Sto smo ve¢ napomenuli kod ciljnih grupa), pa
je uvek dobro staviti se u ulogu onih kojima je poruka
namenjena. Slanje saopstenja za Stampu koja sadrze
irelevantne ili nebitne vesti/poruke moze imati negativan
uticaj na dalje pokrivanje slicnih inicijativa u medijima.

. Konferencije za Stampu su najdelotvornije kada je cilj da

se napravi pregled postignutog, na primer posle svakog
vaznog koraka (uvodenje svake nove usluge socijalne
zastite ili prvi vidljivi rezultati, kao Sto je na primer
poboljSanje zivota korisnika zahvaljuju¢i uvodenju pomaoci
u kucii sl.). Preporucuje se da se konferencije za Stampu
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Vidi poglavlje “Odgovorne osobe” na strani 50.
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organizuju na licu mesta, a ne u kancelarijama, salama
za Stampu. Ukoliko je problem reSen, ili nesto konkretno
postignuto na terenu, najbolje je pokazati novinarima kako
i omoguciti im da to slikaju ako je moguce/prikladno.

Naravno, vrlo dobro treba paziti da to ni na koji
nacin ne vreda same korisnike i ne ugrozava nicija ljudska
prava. Nadasve treba voditi raCuna o dostojanstvu i
privatnosti korisnika. U tom pogledu situacija se mora
kontrolisati — novinari neCe previSe obracati paznju na
to vecC Ce hteti da snime Sto upecatljiviju sliku, zato je
bitno da organizator konferencije odredi koje primere ¢e
pokazati (npr. pozitivne primere korisnika koji su se posle
koriS¢enja usluge osamostalili, poboljsali kvalitet svog
Zivotai sl.)

Ovakvi dogadaji ne bi trebalo samo da se koriste
kako bi se prenela iskustva i rezultati u odredenoj
konkretnoj fazi, vec i da se pruzi prilika predstavnicima
medija da postave pitanja i saznaju nesto viSe 0 samom
procesu uvodenja usluga i socijalnoj zastiti uopste.
Konferencije ne treba preCesto organizovati buduci
da mogu lako da dosade, kako medijima tako i publici
a sa druge strane ne pruzaju direktnu komunikaciju sa
gradanima pa moze da se stekne utisak da komunikacija
nije za gradane vec¢ za novinare.

Pri organizovanju svake konferencije, pored
blagovremenog kontaktiranja medija pre (kako bi se
obavestili) i posle dogadaja (kako bi se proverilo da li
su im potrebne dodatne informacije), treba pripremiti i
materijal koji mediji mogu da ponesu sa sobom i u kom je
sazet dogadaj. Minimum u tom pogledu jeste saopstenje
za medije a pozeljno je da taj “paket za medije” (press kit)
sadrzi i druge informacije poput eventualnih publikacija ili
audio/video zapisa (CD/DVD) vezanih za akciju/dogadiaj,
dodatne informacije o pozadini problema/tema (studije,
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istrazivanja) i sl. Naravno ovo ¢e zauvisiti od prirode teme
koja ¢Ce se predstaviti, kao i od znacaja konferencije za
Stampu i budzeta.

. Intervjui predstavljaju neposredan i potencijalno

vrlo efektan nacin komunikacije, pogotovu u slu¢aju
elektronskih medija. Ipak, kako bi se osiguralo detaljno i
tacno prenosenje poruke i stavova, pre davanja intervjua
potrebno je dobro se pripremiti jer ¢e se vrlo Cesto u
finalnom prilogu iskoristiti samo deli¢ intervjua (ukoliko
nije re€ o direkthom prenosu).

Dobratehnika pripreme je uvezbati da se na pitanja
odgovara jasno i to u blokovima od po 30 sekundi. Bitno
je da ne budu duzi, kako se ne bi desilo da izjava bude
preseCena u pola reCenice u konacnom prilogu, ali i da
sadrze osnovne informacije koje se zele preneti. Ovo je
narocito bitno u sluc€aju intervjua uzivo.

Isto tako dobro je poruku izneti na pocetku
odgovora. Osnovna poruka koja treba da se prenese™
treba da sluzi kao osnova i polazna taCka za sve
odgovore. Ona je takode korisna za prelazak sa pitanja
koje je postavljeno ili sa teSkog i neumesnog na pitanje
na ono na koje zelimo da odgovorimo, a da se ne stekne
utisak da se odgovor izbegava. Osnovno u ovom slucaju
je nikad ne pokuSavati da se nadglasa sagovornik i ni
u kom slucaju ne treba postati nepristojan. Jednostavno
i smireno, treba prec¢i na drugo pitanje (,to jeste
interesantno ali mislim da je u ovom slucaju bitnije...“, ,ta
tema je u direktnoj vezi sa...“) ili odbaciti pitanje ako je
ono neumesno ili Skakljivo (,mislim da to nije relevantno
za...“, ,nisam merodavan da vam dam odgovor na to
pitanje...“, ,mislim da je u ovom kontekstu bitnije da se
obrati paznja na...”).
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Videti poglavlje ,Elementi komunikacije” na strani 9.
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d. Debate. specijalne emisije i emisije sa direktnim

telefonskim uklju€enjem su odli¢an vid komunikacije jer
podrazumevaju i uklju€ivanje publike ili barem mogucénost
da publika dostavi svoja pitanja voditelju/govorniku. Ovaj
pristup omogucava da se ciljevima i/ili rezultatima posveti
viSe paznje i vremena nego obi¢no posto i Sira publika
moze da postavlja pitanja (koja mogu skrenuti paznju
na neki vazan aspekt inicijative koji je mozda ostao
nedovoljno objasnjen ili se €inio nebitan). Ovo je takode
razlog zbog kojeg je neophodno dobro se pripremiti pre
plasiranja informacija putem ovakvih emisija kako bi
komunikacija bila $to neposrednija i efektnija.

. Dogadaji / vesti, ukoliko su dobro pripremljeni, mogu
biti jedan od najboljih naCina da se obezbedi paznja
javnosti i medijska pokrivenost za neku konkretnu temu
ili pitanje. Dogadaji takode mogu obezbediti i dugorocni
efekat poruke, pogotovu ako se organizuju periodi¢no u
vidu nekog konkursa, promocije, takmiCenja i sl. Ovakvi
dogadaiji su bitan faktoru u priblizavanju nase poruke i
ciljeva Sirem stanovnistvu.

Pri osmiSljavanju ovakvih dogadaja treba voditi
raCuna o mestu dogadaja (da li je mesto dostupno medijima
i 8iroj publici ako je to cilj dogadaja, da li je na otvorenom/
zatvorenom, kako ga treba obezbediti), viemenu (u koje
doba dana i godine ¢e se odrzati u zavisnosti od toga ko
Zelimo da prisustvuje dogadaju), sadrZaju (treba da postoji
neka originalna ili atraktivna ideja koja e privuci paznju, a
u duhu je nase poruke) kao i 0 samim ucesnicima (da li ¢e
to biti neka zvuéna imena/poznate li¢nosti, sami korisnici,
gradani, i jedni i drugi, $ta im je potrebno obezbediti itd.)

Jedan od dobrih pristupa jesu i ,motivacione price”,
priCe koje za aktere imaju npr. korisnike koji imaju neki
problem iz sfere socijalne zastite ili druge osobe direktno
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povezane sa ciliem naSe komunikacije i porukom. To
su zanimljive priCe, nesvakidasnje ili interesantne koje
ilustruju problem/temu koja je predmet dogadaja. Treba
se uvek truditi da pomenute priCe budu pozitivne i da se,
ako je moguce, nadovezuju jedna na drugu jer se na taj
nacin moze napraviti kontinuitet koji ¢e pomoci poruci da
postigne dugorocniji efekat

Dogadaji i motivacione priCe mogu se smatrati
i jeftinom alternativom placenim televizijskim, radio ili
reklamama u Stampi, buduci da originalnoS¢u mogu
da privuku veliku medijsku paznju (naroCito ako su
kontinuirane i/ili masovnijeg karaktera) i postignu gotovo
isti efekat kao i reklama sa drasticno manje sredstava.

6.3. Stampani materijal

Stampani materijal (publikacije, leci, broure, studije itd.)
predstavljaju pisani (i vizuelni) materijal koji pojacava
komunikaciju i dodatna je potpora poruci, Cesto predstavljajuci
proSirenu varijantu same poruke (sa manje ili vise detalja vezanih
za problematiku/temu). MozZe biti vrlo koristan u direktnom
kontaktu sa pripadnicima ciljne grupe, ¢ak neophodan, jer pruza
dodatne informacije koje mogu da pojasne situaciju, a za $ta
mozda ne postoji dovoljno vremena da se objasni usmenim ili
nekim drugim putem u datom trenutku.

Upravo zbog toga, kao i zbog Cinjenice da se na informacije
iz Stampanog materijala najceSc¢e pozivaju svi zainteresovani,
potrebno je posebno voditi raCuna da su podaci u materijalu
azurni, ispravni i jasni.

Pri izradi bilo kog tipa Stampanog materijala mora se strogo

voditi raCuna da on bude u skladu sa vizuelnim identitetom (ako
postoji), kao i da sadrzi sve potrebne logo-e i reference.
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U slucaju uvodenja usluga socijalne zastite i ostvarivanja prava
korisnika, korisni Stampani materijali bi mogli biti i sledeci:

Kratak pregled o analizi stanja u socijalnoj zastiti u opstini
— ovaj pregled je dovoljno pripremiti na jednoj strani koja
Ce sadrzati sve osnovne podatke o trenutnom stanju,
objasnjene tako da budu jasni i razumljivi Sto ve¢em broju
gradana, kako bi informacije bile usvojene i dalje prenosene.

Kratak pregled o inicijativi lokalne samouprave da uvede
usluge socijalne zastite — i ovaj dokument je pozeljno
pripremiti na jednoj strani (slicno saopstenju za Stampu) a
trebalo bi da sadrzi informacije o tome ko, kada i zasto je
pokrenuo inicijativu za uvodenje socijalne zastite u opstini?
Koji dalji koraci su planirani i/ili sprovedeni? Koje usluge
socijalne zastite se uvode i sa kojim ciljiem? Itd.

BroSure / flajeri/ lifleti / leci - ukoliko sredstva dozvole, korisno
je imati i neki vid broSure koja bi direktno podrzavala ciljeve
komunikacije pruzajuc¢i dodatne informacije i pojasnjenja
cilinoj grupi, kako u domenu usluga tako i prava. Prednosti
ovog pristupa su detaljnija objasnjenja i veca preglednost.
BroSure su takode tradicionalno atraktivnije i za medije i Siru
javnost koji najceSce nisu previSe upoznati sa tematikom
pa mogu biti vrlo korisne u radu na terenu ili vremenski
ograniCenim prezentacijama. Mana broSure je relativho
visoka cena Stampe, buduci da se najCes¢e Stampa u koloru
i u vecem tirazu.

Posteri — poster predstavlja graficko uobli¢enje poruke Cija
je glavna svrha da ucini poruku prisutnom na najvaznijim
mestima za komunikaciju (prostorije partnerskih institucija i
organizacija, relevantni info-punktovi, mesta koja posecuju
ciline grupeili pak Citava teritorija ukoliko se radi o komunikaciji
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Sirih razmera). Promi$ljeno postavljanje postera (i letaka,
broSura i sl.) stvara efekat potpune okruzenosti porukom i
doprinosi da svi budu upoznati sa osnovnim informacijama
koje Zelimo da prenesemo.

e |zvesStaji o postignutim rezultatima — ovi izvestaji treba da
budu periodi¢ni, najéesSce Sestomesecni ili godisnji'2. | ovde
treba obratiti paznji na jezik kojim Ce se izveStaj pisati. U
nekim slu¢ajevima moguce je i samo objaviti finalni izvesta;,
u kom slu€aju on mora detaljno da predstavi sve postignute
rezultate. Treba da budu vizuelno pregledni i vrlo koncizni po
pitanju zakljuCaka i podataka.

6.4. Konsultativni proces kao komunikacijsko sredstvo

Za razvoj i implementaciju poruke moze se koristiti i
konsultativni proces. Ako je proprac¢en dobrom komunikacijom
medu partnerima, usaglasenim i jasnim porukama i vizuelnim
identitetom (ukoliko postoji), konsultativni proces moze biti
znacajan deo komunikacione strategije.

Da bi se pospeSila uspesnost komunikacije, konsultativni
proces bi prvo trebalo da se fokusira na svaku pojedinacnu
grupu (potencijalnih) partnera kako bi Zeljena poruka mogli
biti objaSnjena svima na adekvatan nacin. Naknadno se mogu
organizovatiizajednickisastancisasvim partnerima/saradnicima
kako bi se razmotrila odredena pitanja ili dogovorilo oko daljih
koraka.

Organizacija okruglih stolova i javnih debata bi trebalo da se
smatra sustinskim delom konsultativhog procesa. (CES Mecon,
2004, str. 23) Ovim se komunikacija izmedu taéno odredenih

12  ZaviSe informacija o godis$njim izve$tajima konsultovati poglavlje
“Interna komunikacija” na strani 52.
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grupa pojacava i vise ljudi biva uklju€eno u inicijativu. Kako bi
se dodatno pojacala poruka, odnosno njeno usvajanje i Sirenje,
vrlo je bitno da se pre svakog ovakvog skupa ucesnicima
blagovremeno proslede dnevni red i ostali relevantni dokumenti
a da se po zavrSetku skupa podele brosure ili drugi Stampani
materijal.

Jos jedan razlog za organizovanje konsultativnih procesa jeste
i prikupljanje novih /dodatnih informacija o (potencijalnim)
partnerima kako bi se dalje izgradivala mreza kontakta ali i
da se ojaCa zajednicki stav i istrajnost (u tu svrhu su narocito
efektne male stvari, poput zahvalnica za ucestvovanje, neka
skromna publikacija ili sl.). Na kraju, ne treba zaboraviti da
se i mediji mogu ukljuciti u konsultativne procese ali pozeljno
ne u sve jer u protivnom postoji rizik da ¢e usled ponavljanje
iste ili slicne informacije izgubiti interes za dalje izveStavanije ili
prac¢enje teme. Najefikasnije je u medijima potencirati mali broj
onih skupova/sastanaka za koje se zna da ¢e privuci najveci
broj u€esnika i razviti najbolju diskusiju i poruke.

6.5. Radionice, okrugli stolovi i seminari

Sliéno kao i konsultacije, radionice, okrugli stolovi i seminari za
razliCite partnere u okviru procesa sprovodenja inicijative za
uvodenje usluga socijalne zastite i ostvarivanja prava u domenu
socijalne zastite su znacajni instrument, narocito u ranim fazama.
Ovim putem se podize svest, produbljuje postojeée znanje o
problemu/temama, poruka se dalje plasira a potencijalnim
partnerima se pruza mogucnost da se uklju€uju vec u ranoj fazi
sprovodenja inicijative.

Ova komunikaciona sredstva mogu se organizovati za gotovo

sve ucCesnike u procesu komunikacije (partnere, medije, cilijne
grupe, predstavnike lokalnih viastii civilnog drustvai sl.) i iskreno
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zainteresovati sve koji se ukljuCe u taj proces. Putem radionica
i seminara moguce je takode izgraditi i osec¢aj ,vlasnistva“ nad
inicijativom ili projektom (odnosno svest da se radi o zajednickoj
stvari koja uklju€uje Siru zajednicu/razne partnere) kao i podstaci
sve zainteresovane aktere na aktivno ukljuCivanje u narednim
etapama implementacije.

7. Komunikacioni plan akcije

Komunikacijski plan akcije je vremenski odreden i precizno
definisan set koraka potrebnih za realizaciju komunikacije. Plan
se oslanja na elemente definisane u prethodnim poglavljima
i predstavlja njihovu primenu u odredenom vremenu i mestu.
Po potrebi, plan moze biti podeljen i u viSe faza ili izmenjen,
odnosno prilagoden novonastaloj situaciji. Plan se najefikasnije
predstavlja tabelom, a osnovni elementi koje bi trebalo da sadrzi
su:

1. Aktivnost — jasan opis aktivnosti
2. Komunikacioni ciljevi — kako konkretna aktivnost
doprinosi ostvarivanju cilja komunikacije
3. Ciljne grupe — na koga je usmerena navedena
aktivnost
4. Sredstva komunikacije — koja sredstva/resursi
planiraju da se koriste za navedenu aktivnost
. Rok — do kada je predvideno da se aktivnost realizuje
. Odgovorne osobe — ko je zaduzen za uspesno
sprovodenje aktivnosti

o O

Ispod je primer komunikacijskog plana akcije jedne od opStina
koja je bila uklju¢ena u projekat.
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8. Pracenje i procena (monitoring i evaluacija)
komunikacione strategije

STA je praéenje?

Pracéenje ili monitoring je ,kontinuirano pracenje rezultata i
napretka u sprovodeniju isplaniranih aktivnosti“ (GTZ, 2009, str.
30). To podrazumeva uporedivanje svih relevantnih informacija
do kojih se doslo tokom realizacije projekta ili akcije sa ciljem da
se dobije uvid u':

- (namensko) koris¢enje uloZenih ljudskih i materijalnih
resursa za sprovodenje planiranih aktivnosti;

- sprovodenje aktivnosti (na nacin koji garantuje
ispunjavanje ciljeva koji su isplanirani kao i da se
izmeri u kojoj meri se ispunjava cilj komunikacione
strategije);

- (pravovremene) modifikacije aktivnosti, materijalnih
resursa ili osoblja (ukoliko je to potrebno) kako bi se
ispunio cilj

- poboljsanje kvaliteta usluga (socijalne zastite) i pratecih
aktivnosti koje se sprovode;

- profesionalne kapacitete saradnika

Putem monitoringa moguce je uociti razne potencijalne probleme
Cak i pre nego Sto nastanu (i na taj nacin blagovremeno pronadi
i razmotriti odgovarajuca reSenja), uvideti koji mehanizmi
funkcioniSu a koji ne i, naravno, unaprediti buduce projekte.

STA je procena?

Procena ili evaluacija je ,proces kojim se na sistemati¢an i
objektivan nacin nastoji odrediti relevantnost, delotvornost,

13 Navedena lista je adaptirana iz Priru¢nika za izradu lokalnog akcionog
plana (LAP) za mlade (GTZ, 2009), str. 30.
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efikasnost i u€inak realizovanih aktivnosti u okviru postavljenih
cilieva (ciljevi projekta, strategije, akcionog plana...)* (GTZ,
2009, str. 31). Drugim re€ima, analizirajucii procenjujuci podatke
prikupljene monitoringom i sopstvenim alatima (evaluacioni
upitnici , intervjui), evaluacija procenjuje, pre svega:

- uspesdnost realizovanih aktivnosti (koliko je postignuto
u odnosu na postavljene ciljeve

- uticaj/e na ciljnu grupu/e (da li su aktivnosti prouzrokovale
neku promenu u ciljnoj grupi (kakvu i u kojoj meri)

Evaluacija takode doprinosi i poboljSanju tehnika monitoringa,
identifikaciji snaga i slabosti kao i boljoj pripremi i planiranju
buducih projekata (inicijativa, strategija...)

Po tome ko je vrsi, evaluaciju mozemo podeliti na:

* Unutrasnju (internu) - Internu evaluaciju vrSe osobe ,unutar” tima
koji je realizovao inicijativu/projekat/akciju, odnosno osobe koje
su i same ucestvovale u realizaciji. Prednost ovog pristupa jeste
detaljnopoznavanje okolnosti,akterairezultataodstrane evaluatora
Sto omogucava da se evaluacija fokusira na najrelevantnije stvari.
Mana interne evaluacije je potencijalni manjak objektivnosti
(tolerisanje propusta partnera, preuveliCavanje otezavajucih
okolnosti, previSe samokritiCnosti itd. ).

* Spoljasnju (eksternu) — Ova vrsta evaluacije se vrsi od strane
strucnih osoba koje su angaZovane ,spolja“, odnosno koje nisu
uCestvovale u konkretnoj inicijativi/projektu/akciji pa je stoga i
njihova neutralnost, odnosno objektivnost u procenjivanju veca.
Sa druge strane, spoljasnja evaluacija moze prevideti neke bitne
faktore usled nedovoljnog poznavanja celog procesa. Zbog
navedenih mana oba tipa evaluacije, pozeljno ih je kombinovati.

14 Primer evaluacionog upitnika nalazi se u poglavlju ,Materijali“ na str. 83.
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Osnovna pitanja za planiranje monitoringa i evaluacije

Prilikom planiranja monitoringa i evaluacije treba imati u vidu da
oni moraju odgovoriti na slede¢a osnovna pitanja’:

STA se prati i procenjuje? — Npr. Koliko se efikasnom pokazala
usluga pomo¢i u kuéi na teritoriji opstine X (koliko korisnika
koristi uslugu, kakvi su njihovi utisci, koliko im je data usluga
pomogla itd.)

KO vrsi pracenje i procenu? — U navedenom slucaju, to mogu biti
na primer socijalni radnici CZSR (koji su bili uklju€eni u projekat)
i/ili stru€njaci neke nevladine organizacije koja se bavi srodnim
aktivnostima (koja nije bila direktno uklju¢ena u projekat).

KADA c¢e se pratiti i procenjivati? — PoZeljno je da se ova dva
procesa odvijaju paralelno sa realizacijom aktivnosti, tako se
na primer mogu konstantno pratiti ucinci pojedinih aktivnosti
(sastanaka, akcija na lokalu, prezentacija i sl.) a posle svake
zavrSene etape (onako kako su definisane planom aktivnosti
npr. pripremna faza, konsultativni proces, promocija...) izvrsiti
procenu uspesnosti (evaluaciju). Evaluaciju je takode veoma
korisno (Cesto i obavezno) sprovesti i na kraju celokupnog
projekta/akcije kako bi se temeljno sagledali svi ucinciieventualni
propusti.

ZASTO se zeli pratiti i procenjivati? — Moguce je da postoji
posebniinteres za neki odredeni aspektimplementacije projekta/
akcije (npr. optimalna potroSnja sredstava ili sl.) ali bez obzira
na postojanje ili ne ovakvog interesa, pracenje i procenjivanje
uvek mogu dati vrlo korisne informacije, Cesto onda kada ih
najmanje oCekujemo.

15 Navedena lista je adaptirana iz Priru¢nika za izradu lokalnog akcionog
plana (LAP) za mlade (GTZ, 2009), str. 30.
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KAKO (kojim metodama i instrumentima) ¢emo vrsiti pracenje
i procenu? — Naj¢eS¢a forma jesu upitnici ili formulari (bilo da
ih popunjavaju korisnici, bilo saradnici), ali Cesto se Koriste i
direktni razgovori, izvestaji u narativnoj formi, terenske posete,
pracenje medijske pokrivenostii sl.

Finansiranje komunikacije

Kao Sto se moze videti iz prethodnog, komunikacija je
sloZen proces i za nju je potrebno obezbediti odgovarajuce
resurse, uklju€ujuéi i finansijske. NajpoZzeljnije je imati
izdvojena odgovarajuca sredstva za sve aspekte
komunikacione strategije (odnosno odabrana sredstva
komunikacije). Medutim, uspedna komunikacija se moze
posti¢i i sa najminimalnijim sredstvima uz dobro upravljanje
i originalni pristup kao i kori§éenje nekih od finansijski manje
zahtevnih sredstava komunikacije koja su pomenuta u
prethodnom poglavlju. Ukoliko inicijativa, odnosno poruka
koju komunikacija nosi, ima S$iri, opStedrustveni znacaj (Sto
je svakako slu€aj sa uvodenjem usluga socijalne zastite i
ostvarivanju prava u domenu socijalne zastite), moguce je
dobiti znatnu medijsku podrsku i besplatno.

Na primer, ako u trenutku kada je potrebno predstaviti inicijativu
za uvodenje usluga socijalne zastite Siroj javnosti a ne postoji
dovoljno finansijskih sredstava za veliku medijsku kampaniju,
znacajni efekti mogu se postiéi i organizovanjem originalnog
simbolicnog dogadaja ili kvalitetne konferencije za Stampu
(videti poglavlje o sredstvima komunikacije na str. 17). Moguce
je takode zamoliti neku poznatu li¢nost ili uspe$nu firmu za
pomo¢, bilo kroz medijsku podrsku, bilo kroz obezbedivanje
sredstava potrebnih za realizovanje dogadaja/konferencije.
Buduéi da je jedna ovakva inicijativa socijalnog karaktera,
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odnosno za dobrobit najugrozenijih, moze biti interesantna i
profitnom sektoru iz ugla marketinga.

Ukoliko su ove incijative dobro osmisljene i koordinisane mogu
biti izrazito efikasne, a realni troSkovi bi se sveli na ljudske
resurse (radno vreme) i upotrebu kancelarijskog prostora i
materijala (telefoniranje, slanje dopisa elektronskom postom i
fax-om, Stampanje saopstenja i sl.). Na taj nacin bi se postigao
cilj komunikacije (gradani bi bili upoznati sa inicijativom), a sva
eventualna (naknadna) finansijska sredstva za komunikaciju
(bilo da su u pitanju budzetska ili projektna sredstva) bi sluzila
za prosSirivanje i olakSavanje kontinuiteta komunikacije.



11l. KAKO upravljati KOMUNIKACIJOM?

Odgovorne osobe

U idealnim uslovima, trebalo bi da postoji vise od jedne osobe
ili Cak tim koji se iskljuCivo bavi celokupnom komunikacijom sa
dovoljno resursa na raspolaganju. Medutim, kao $to smo vec¢
rekli, ¢ak i u izrazito teSkim uslovima odgovorna osoba (osoba
ili osobe zaduzena za komunikaciju) moze uspesno upravljati
komunikacijom ukoliko su usvojeni elementi koji su navedeni u
prethodnim poglavljima, odnosno ukoliko postoiji:

* razvijena svest o vaznosti komunikacije kod zaposlenih i
odgovornih lica - odgovorna osoba mora imati podrsku svojih
nadredenih i kolega inaCe ne moze uspesno komunicirati u
ime lokalne samouprave sa gradanima.

* vaZeCa strategija socijalne zaStite opStine (ili zvanicni
dokument o prioritetima iz oblasti socijalne zastite za naredni
period) - aktuelna strategije, usvojena od strane opstine, pruzice
odgovornoj osobi dodatnu sigurnost i podrsku u iznenadnim ili
komplikovanim trenucima. Postojanje ove strategije i pozivanje
na nju Ce takode doprineti i vecoj doslednosti i uspesnosti u
prenosenju poruke, kao i boljem odnosu sa gradanima.
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usvojena strategija komunikacije (koja treba da sadrzi cilj,
poruku, akcioni plan i ostale elemente koji su navedeni u
prethodnom poglavlju, odobrene od strane radne grupe
i rukovodioca opstine) - kao $to je ranije pomenuto, plan
komunikacije (koji je radna grupa prethodno definisala)
mora biti odobren od strane nadredenih. Na ovaj nacin
se osigurava profesionalan odnos prema problematici,
osobama/odeljenju zaduzenim za komunikaciju, kao i samoj
komunikaciji.

baze kontakta - baze podataka sa kontaktima medija i drugih
zainteresovanih strana ¢e pomodi u pracenju i plasiranju
vaznih informacija i povecati efikasnost rada osoba/odeljenja
zaduzZenih za komunikaciju.

procedure i pravila - kao Sto je objasnjeno u slede¢em
poglavlju i poglavlju ,Materijali, potrebno je da u pismenoj
formi postoji spisak usvojenih pravila za komunikaciju, kako
u redovnim tako i vanrednim okolnostima kako bi osoblje
imalo dodatnu podrsku, pogotovu u slu¢aju nedoumica.

Ukoliko se odgovorna osoba ovako postavi prema komunikaciji
i na raspolaganju ima navedene elemente, sigurno ¢e ostvariti
rezultate, a na osnovu rezultata i izgradenog kredibiliteta otvorice
se mogucnost i za dodatno unapredenje rada (bolji uslovi, vise
sredstava i sl.)

Procedure i pravila

Ovaj dokument (ili dokumenti) treba da sluzi svim akterima koji
se bave ili dolaze u dodir sa komunikacijom kao podsetnik i
podrska sa kojim svakako treba da budu upoznati i koji treba da
imaju dostupan u pismenom obliku.
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Njime je potrebno odrediti sledece:

- ko donosi odluke o komunikaciji i kako (odnosno
odgovornu osobu/e i njihov odnos/odgovornosti prema
nadredenima i drugim zaposlenim licima)

- kako ce se voditi odnosi sa medijima (tatno odredene
korake za svaki pojedinacni oblik komunikacije sa
medijima — obaveStavanje, odgovaranje na pitanja
medija i sl.)

- kako upravijati komunikacijom u kriznim situacijama
(odnosno smernice za pravilno reagovanje u
nepredvidenim i osetljivim okolnostima — primer smernica
mozete pronaci u poglaviju “Materijali”)

Interna komunikacija

Pored komunikacije sa spoljnom sredinom, odnosno Sirom
javnosti (spoljasnja ili eksterna komunikacija) postoji i ona
koja za ciljnu grupu ima zaposlene i direktne saradnike
institucije, organizacije ili pojedinca koji vr§i komunikaciju.
Takav vid komunikacije naziva se interna ili unutrasnja
komunikacija i veoma je bitna, pre svega kao alat koji pomaze
u boljem rukovodenju komunikacijom (pospes$ujuci saradnju
zaposlenihisaradnika), ve¢em Sirenju poruke (direktni kontakt
zaposlenih/saradnika sa gradanima) i lak§em postizanju
definisanih ciljeva (bolja organizacija i informisanost svih
uklju€enih strana).

U internoj komunikaciji se mogu koristiti i neka od vec¢ navedenih

sredstava za komunikaciju (Stampani materijal, konsultativni
procesi, radionice...) ali naj¢esc¢e se koriste:
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Bilteni — bilteni su periodi¢ne informativne publikacije
(bilo u elektronskom ili Stampanom obliku) koje upucuju
zaposlene, odgovorna lica i saradnike sa delatnostima u
upravi i postignutim rezultatima a takode mogu doprineti
boljem kontaktu sa saradnicima i dodatnoj motivaciji
zaposlenih. Bilten sadrzi nove znacajne informacije o
pregledu rada, kao i druge informacije i novosti relevantne
za zaposlene. Distribucija se moze odvijati zavisno od
raspolozivih sredstava - jednom mesecno (u idealnom
slucaju), ali i Sest ili Cetiri puta godiSnje ukoliko to vise
odgovara uslovima.

Ukoliko svi zaposleni imaju pristup internetu,
najekonomicnije je bilten slati elektronskim putem. U
protivnom, shodno moguénostima, periodicno ga treba
dostavljati u Stampanom obliku svim zaposlenima. Nije
neophodan moderan graficki dizajn ili Stampa u punom
koloru. Dovoljan je i jednostavan i pregledan format koji
kasnije moze lako da se modifikuje za nova izdanja.

Godisnji izvestaj rada - GodiSnji izvestaj (rada) spada
u kategoriju Stampanih sredstava komunikacije i koristiti
se jedanput godisnje (poCetkom naredne godine) kako
za internu (zaposleni, saradnici) tako i za eksternu
komunikaciju (gradani, privrednici, NVO, institucije u
region itd.). Kao presek ucinaka u protekloj godini ovaj
izvesStaj ima cilj da, pre svega, prezentuje postignute
rezultate ali i da sluzi kao svojevrsna prezentacija
organizacije, firme ili institucije (lokalne samouprave)
koja stoji iza izvestaja.

U ovu publikaciju je potrebno uneti sve relevantne

podatke vezane za aktivnosti u protekloj godini. U
slu€aju lokalne samouprave potrebno je uneti i: poruku
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predsednika opStine ili izvrsnog odbora; najvaznije
informacije o osnovnim pravcima (ciljevima) na osnovu
kojih se sprovode aktivnosti u upravi opstine za tu godinu
(npr. razvoj infrastrukture, privredni razvoj, ekoloSka
bezbednost itd.); opise odeljenja, njihovih aktivnosti i
ostvarenja.

Godisnji izvestaj treba da bude Sto reprezentativniji,
odnosno da bude (ukoliko je ikako moguce) u koloru sa
elegantnim i preglednim dizajnom i kvalitetne Stampe.
Shodno tome, za njega su potrebna znacajnija sredstva
ali treba imati u vidu da i sa skromnom opremom izvesta;j
moze izgledati vrlo reprezentativno i efektno. Ukoliko
se lokalna samouprava opredeli za ovakav vid interne
komunikacije vazno je da se ovaj rashod unosi u budzet
svake godine tako da postane planirani trosak, kao i da
se pored distribucije svim zainteresovanim stranama
postavi i na internet prezentaciju opstine (ukoliko ista
postoji).

Godisnje obrac¢anje zaposlenima/saradnicima -
ovo je prilika da se saberu utisci, pohvale zaposleni,
nagoveste dalji koraci i pospeSi osecaj timskog rada i
zajednistva. Uputno je ovo obracanje upriliCiti u okviru
nekog simboli€nog dogadaja, svecanosti ili sl. (proslava
nove godine, prezentovanje godiSnjeg izvestaja itd.)

Liéne posete odeljenjima (opStinske uprave) - Imajuci
na umu da je vazan faktor uspesnosti svakog preduzeca,
institucije ili organizacije motivisanost zaposlenih da
daju sve od sebe, odgovorna lica u lokalnoj samoupravi
trebalo bi da periodi¢no podstaknu i ohrabre zaposlene
i licnom posetom. Takode, ako postoji periodicni direktni
kontakt sa rukovodstvom, nadredeni cCe lakSe biti
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upoznati sa radom razliCitih odeljenja kao i aktuelnim
deSavanjima i eventualnim problemima. Na ovaj nacin
moze se pospesiti produktivnost, a zaposleni postaju
dobri prenosioci poruka i pristalice ideja i prioriteta
uprave. UcCestalost ovakvih poseta bi trebalo da bude
redovna: jednom mesecno ili jednom nedeljno.



IV. Lista za proveru (check-list)

U cilju sto bolje pripreme za sam proces komunikacije u ovom
odeljku su samo ukratko navedeni osnovni koraci, odnosno
elementi, prethodno objasnjeni u ovom priruCniku a koji se
moraju razraditi u okviru komunikacione stratege i koji su
preduslov uspeSnom sprovodenju iste. Pre otpocCinjanja procesa
komunikacije dakle, treba proveriti da li u pismenom obliku
postoje sve dolenavedene stavke.

1. Analiza okruzenja

Potrebno je napraviti presek situacije koji je relevantan za
lokalnu sredinu za dati problem (SWOT analiza). Ovde treba
ukljuciti sve bitne faktore koji utiCu na inicijativu, uklju€ujuci i
nivo institucionalne podrske i finansijskih sredstava sa kojima
se raspolaze (kao i faktore koji trenutno ne uticu ali potencijalno
mogu uticati u narednim fazama implementacije inicijative).

2. Cilj komunikacije
Cilj planirane komunikacije treba izneti u sazetoj i jasnoj
formi. On mora da bude u skladu sa inicijativom i konacnom

promenom koja se Zzeli posti¢i (uvodenje usluga socijalne
zastite i ostvarivanje prava u domenu socijalne zastite) i mora
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biti razumljiv svim direktnim saradnicima (pozeljno ¢ak i onim
koji nece direktno ucCestvovati u komunikaciji jer, kao Sto smo
rekli, veoma bitan faktor mozZe biti meduljudsko prenosenje
informacija i utisaka).

3. Definisane ciljne grupe

Svima koji se direktno bave komunikacionom strategijom mora
da bude jasno do kog dela gradanstva se Zeli dopreti, odnosno ko
je prioritet, a ko ne (pogotovu u skladu sa finansijskim i ljudskim
resursima). Komunikacija stoga mora da bude usmerena na
odredeni deo populacije i ti gradani je moraju doziveti kao bitnu
(za neki aspekt njihovih Zivota).

4. Poruka komunikacije

Sto jasnije treba definisati osnovnu poruku komunikacije koja
Zeli da se prenese ciljnoj grupi. Treba jasno imati na umu kome
se poruka upucuje i treba koristiti reCnik i izraze koji ¢e toj grupi
biti razumljivi. Korisno je napraviti i probe — konsultacije sa nekim
pripadnikom ciljne grupe ili osobom koja je dobro upoznata sa
istom kako bi se dobile sugestije u cilju S§to boljeg formulisanja
poruke. Ovo je jedan od najbitnijih elemenata komunikacije,
jer bez adekvatne i razumljive poruke nece se preneti nijedna
Zeljena informacija ciljnoj grupi.

5. Odabir prenosioca komunikacije

Potrebno je odrediti koja(e) osoba(e) ¢e prenositi poruku i biti
glavni prenosilac komunikacije u kontaktima sa ciljnom grupom
i Sirom javnosti. Treba imati na umu da ta osoba mora iskreno
Zeleti da se zadati cilj i postigne, da bude sposobna da prenese
svojaliCna uverenjaiporuku, kako pisanim tako i usmenim putem
(obrac¢anje vecoj publici), kao i da bude otvorena za saradnju
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(da drugima daje moguénost da budu partneri u predocenoj
viziji). Po potrebi, kontakte ove osobe(a) moguce je i dostaviti
svim partnerima i saradnicima.

6. Odabir sredstva komunikacije

U zavisnosti od finansijskih mogucnosti, kao i samom duhu
komunikacije (specificnosti lokalne sredine, dostupnost
medija korisnicima i sl.) treba odabrati najpodobnija sredstva
komunikacije. U tu svrhutreba pripremiti sva potrebna saopstenja
(uvek treba nastojati da i saradnici imaju priliku da daju
komentare na iste pre njihovog objavljivanja) i spremiti kontakte
medijskih kuca (idealno je imati kontakte kako odgovorne osobe
pri medijskoj kuci, tako i osobe koja Ce pratiti dogadaj).

7. Komunikacijski plan akcije

Na osnovu svega gore navedenog a koristeci format prilozen u
materijalima (ili neki drugi koji ima sve relevantne informacije)
napraviti viemenski odreden plan komunikacije. Tu je potrebno
da se pobroje svi potrebni koraci koje treba izvrsiti, zajedno
sa navedenim krajnjim rokom za izvrSenje istih i odgovornom
osobom. Treba biti temeljit u ovom pogledu i truditi se da se ne
propusti ni jedan bitan korak ali takode biti i realan u pogledu
oCekivanja (brzine kojom moze da se realizuje nesto) i uvek
predvideti eventualna kasnjenja i probleme koji mogu nastati
(ostavljajuci dovoljno vremena i mogucnosti za rezervni plan u
tom slucaju).

8. Odrediti oblik prac¢enja i procene (monitoringa i
evaluacije) komunikacije

Zajedno sa saradnicima treba odrediti kljuCne aspekte za
uspesnost inicijative na koje treba obratiti paznju tokom
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realizacije (parametri za monitoring) kao i na€in na koji ¢e se
oni meriti (da li ¢e forma evaluacije biti, na primer, upitnik i/ili
terenske posete ili da li ¢e evaluacija biti spoljaSnja odnosno
eksterna i/ili unutrasnja odnosno interna).

9. Poceti sa komunikacijom

Kada su definisani svi gorenavedeni elementi a shodno
izradenom komunikacijskom planu akcije i definisanim
zaduzenjima, treba poceti sa sprovodenjem komunikacione

strategije.

Sreéno!



V. MATERIJALI
Lista materijala:

. Primer obrasca za proveru cilja komunikacione strategije
. Primer obrasca za analizu ciljne grupe

. Primer upitnika za korisnike

. Primer komunikacione strategije

. Primer saopS$tenja za Stampu

. Primer pisma radne grupe predsedniku opstine

. Kako upravljati komunikacijom u kriznim situacijama?

. Primer Stampanog materijala (poster i letak)

. Primer evaluacionog upitnika

O©OoONOOOPr,WN -~

Svi navedeni materijali mogu se pronaci u elektronskom obliku
na prilozenom CD-u u okviru ovog priru€nika.

1. Primer obrasca za proveru cilja komunikacione
strategije’®

Navedeni obrazac je informativnog karaktera i mozZze se smanijiti,
proSiriti ili izmeniti u skladu sa situacijom odnosno namenom.
Po potrebi prosiriti tabelu za dodatne ciljeve.

16  Obrazac je adaptiran iz Javno zastupanije u lokalnoj zajednici za poboljSanje
polozZaja nevladinih organizacija (Dudi¢, Velat, Dereta, 2006), str. 57
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Obrazac za analizu cilja komunikacione strategije

Br.

Kriterijum

Cilj 1: (navesti vilj)

Cilj 2: (navesti vilj)

Postoje li kvalitativni

i/ili kvantitativni podaci

koji pokazuju da ¢ée cilj
komunikacijone strategije (u
daljem tekstu “cil]") popraviti
situaciju/ostvariti Zeljeni
efekat?

Da li je cilj dostizan?

Hoce i cilj dobiti dovoljnu
podrSku (uzimajuci u obzir
eventualne protivnike
inicijativi)?

Da li je cilnoj grupi
dovoljno stalo do cilia da
bi se “aktivirali” (preduzeli
konkretne korake)?

Da li imate/mozete da
pribavite potrebne finansijske
ili druge resurse za podrsku
vaSem radu na ostvarivanju
cilja?

Da li je cilj lako razumeti?

Ima li cilj jasan i realisti¢an
vremenski okvir?

Imate li neophodna
savezniStva sa  kljucnim
pojedincimailiorganizacijama
za ostvarivanje cilja?

Da i postoji moguénost da
se gradani uklju¢e u rad na
ostvarivanju cilja?

@




2. Primer obrasca za analizu ciljne grupe "7

Navedeni obrazac je informativnog karaktera i moze se smanijiti,
pro8iriti ili izmeniti u skladu sa situacijom odnosno namenom.
Za svaku ciljinu grupu popuniti zaseban obrazac .

Obrazac za analizu ciljne grupe

1. | Navedite cilj komunikacione

strategije

2. | Navedite cilinu grupu i PRIMARNA SEKUNDARNA
zaokruzite (podebljajte) vrstu
ciline grupe.

3. | Koje starosne dobi su pripadnici
ciline grupe?

(U slucaju velikog raspona | Od: Do:
razmotrite razdvajanje ciline
grupe na dve ili vise manjih)

4. | Na kojoj teritorii se vrSi
komunikacija?

Psiholosko razumevanje ciljne grupe

Ocenite  cilinu  grupu  za
dolenavedene kategorije na skali 1 9 3 4 5
od 1 (vrlo nizak nivo) do 5 (vrlo
Vvisok nivo)
5. | Proseéni  nivo  formalnog
obrazovanja ciljne grupe
(Koji nivo struénog jezika je
prikladan u komunikaciji sa ovom
cilinom grupom?)
17 Obrazac je adaptiran iz Javno zastupanje u lokalnoj zajednici za

poboljSanje poloZaja neviadinih organizacija (Dudi¢, Velat, Dereta, 2006),

str. 57



6. | Nivo znanja o temi

(Da li je cilina grupa dobro
informisana ili joj nedostaju
(nove) informacije?)

7. | Nivopoznavanjava$einstitucije
ili organizacije

(Da li su pripadnici ciljne grupe
saradivali sa vama u proSlosti i
na8koji nacin?)

Segmentacija ciljne grupe

Ocenite cijinu  grupu  za
dolenavedene kategorije na skali
od 1 (vrlo nizak nivo) do 5 (vrlo
Vvisok nivo)

8. | Nivo slaganja u vezi sa temom

(Da li cilina grupa uglavnom
podrzava, kritikuje ili je
neutralna u odnosu na cilj
komunikacione strategije?)

9. | Nivo ranije pokazane podrske

(Da i je cilina grupa aktivno
podrzavala vaSu instituciju/
organizaciju/inicijativu u
pro$losti?)

10. | Koliki uticaj cilina grupa ima
na uspedno ostvarivanje cilja
komunikacione strategije

11. | Kakav bi interes ili korist mogla
imati cilina grupa od podrske
temi odnosno inicijativi/akciji?

12. | Navedite koji pojedinci ili grupe
mogu izvrsiti uticaj na ciljnu
grupu




3. Primer upitnika za korisnike

Navedeni obrazac je informativnog karaktera i mozZze se smanijiti,
proSiriti ili izmeniti u skladu sa situacijom odnosno namenom.

UPITINIK
ZA ANKETIRANJE STARIH OSOBA
1 OSOBA SA INVALIDITETOM

Ime i prezime korisnika

Datum rodenja i JMBG

Mesto stanovanja

A. SOCIO-EKONOMSKI STATUS

A.1. Da li Zivite u sopstvenoj kuci-stanu?

A.2. Da li imate liéne prihode i koliki su?

A.3. Da li imate srodnike ,gde Zive?

A.4. Da li Vam Va$ srodnici pomazu?

B. ZDRAVSTVENI STATUS

B.1. Kako biste ocenili svoje zdravstveno stanje u odnosu na druge osobe Vasih godina?
1. Prose¢no

2. Priliéno losije

3. Nesto bolje

B.2. Da li patite od nekog hroni¢nog oboljenja?

1. Da
2. Ne
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B.3. Kako se krecete?

1. Bez ikakvih teSkoca

2. Nije mi potrebna pomo¢ ili pomagalo
3. Potrebna mi je pomo¢ ili pomagalo
4. Nepokretan sam

B.4. Zbog starosti i zdravstvenih problema da li Vam je potrebna neka vrsta podrSke i koja?

1. Pomo¢ u odrzavanju liéne higijene

2. Pomoc¢ u odrzavaniju higijene stana

3. Pomo¢ u pripremanju dnevnih obroka

4. Pomo¢ u odrzavanju higijene odece i veSa

5. Socijalni kontakti i u¢eS¢e u aktivnostima zajednice

C. POTREBA ZA USLUGAMA

C.1.Dali bi ste koristili neko od prava podrske starima?

1. Da
2. Ne

C.2. MoZete li mi rei zasto niste zainteresovani za neku od usluga?

1. Nemam dovoljno novca za te usluge

2. Nemam poverenja da mi nepoznate osobe dolaze u kucu
3. Nemam potrebu za tim uslugama

4. Drugo, Sta

C.3. Za koje pravo podrske starim licima biste se odlucili?

1. Pomo¢ u kuci
2. Jednokatna pomo¢

C.4. Da li ste saglasni da budete ukljueni u program podrske-pomoc¢ u kuéi

1.Da
2. Ne

Potpisi sluzbe CSR i potencijalnog korisnika

CSR Pot.korisnik
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4. Primer komunikacione strategije

Ovo je komunikaciona strategija koju je izradila jedna od opS$tina
koja je bila uklju¢ena u projekat. Navedena strategija je samo
primer i ne treba je uzimati kao pravilo, vec kao ilustraciju nekih
od procesa objasnjenih u ovoj knjizi.

KOMUNIKACIONI PLAN OPSTINE X

Analiza okruzenja (SWOT analiza)
Cilj

Ciljne grupe

Poruka

Prenosioci komunikacije

Sredstva komunikacije
Komunikacijski plan akcije

NOoOORWON =

1. ANALIZA OKRUZENJA (SWOT ANALIZA)

Opstina i lokalni savet za socijalnu politiku u proteklom periodu
nastojalisudaobezbedeuslovezakvalitetnijereSavanjesocijalnih
problema. Prepoznata je potreba da se strateSki razmislja i da
se postave Zeljeni okviri u oblasti socijalne politike, a i u skladu
sa Nacionalnom strategijom za smanjenje siromastva u Srbiji i
Strategijom reforme sistema socijalne zastite Republike Srbije.

Strateski plan za socijalnu politiku opstine za period 2008 —2012.
godine, izraden je sa ciljem da doprinese unapredenju socijalne
zastite najsiromasnijin gradana i njihovih porodica, putem
adekvatnijeg odredivanja i obezbedivanja egzistencijalnog
minimuma, kao i da doprinese unapredenju kvaliteta Zivota
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onih gradana kojima je iz razliCitinh razloga potrebna pomoc¢ u
zadovoljovanju osnovnih zivotnih potreba koje se na drugi nacCin
ne mogu zadovoljiti.

Izradom Strategije razvoja socijalne zastite za opstinu stvorile
su se mogucnosti da se usluge razvijaju planski u skladu sa
identifikovanim potrebama korisnika na razli¢itim nivoima, na
osnovu dobrog poznavanja i definisanja prioritentnih potreba i
postojecih resursa.

Socijlano stanje stanovni$tva predstavlja osnovu za objektivnu
identifikaciju socijalnih problema kako bi se formirala strategija
razvoja u socijalnoj zastiti.

Centar za socijalni rad kao ustanova socijalne zastite u€estvuje
u planiranju i programiranju socijalne zastite u opstini.

Organizatorsko-koordinativna funkcija centra najadekvatnije se
ostvaruje primenom socijalnog rada u organizovanju zajednice
a zadaci socijalnog rada su dvostruki:

1. Konkretno preduzimanje preventivnih i socijalno-zastitinih
mera, kojima se unapreduje zivor i prevazilaze zivotne teSkoce
pojedinih kategorija korisnika i njihovih porodica.

2. Objedinjavanje svih socijalnih delatnosti u lokalnoj zajednici, koje
se organizujuipreduzimaju prema odredenoj grupi korisnika zastite,
kod kojih su utvrdene potreba za odgovaraju¢om zastitom.

Principi na kojima se temelji Strateski plan socijalne zastite
u opstini

1. UvazZavanje interesa korisnika uz postovanje njegovih
ljudskih prava
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2. Dostupnost usluga svim gradanima zajednice
3. Aktivni princip od strane svih u¢esnika u sistemu zaStite

4. Fleksibilnost u oblikovanju usluga shodno potrebama
korisnika

5. Odgovornost i aktivno ukljucivanje korisnika

Strateski ciljevi i zadaci
Opsti cilj:

Stvaranje osnove za razvoj integrativhog sistema usluga
socijalne zastite uz koriSéenje postoje¢ih resursa i
razvoj novih oblika usluga radi poboljSanja kvaliteta
zivota korisnika i stvaranja uslova za brzo i efikasno
osamostaljivanje iz programa socijalne zastite.

Posebni ciljevi:

1. Stvaranje uslova za razvoj efektne i odrzive politike
unapredenja socijalne zastite za staralica u svom prirodnom
okruzenju.

2. Stvaranje uslova za razvoj efektne i odrzive politike
unapredenja decije zastite u zdravom okruzenju za rast i
razvoj.

3. Stvaranje uslova za razvoj efektne i odrzive politike

za zbrinjavanje i inkluziju u prirodnoj sredini korisnika iz
ranjivih i marginalizovanih grupa.
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SWOT analiza

Snage

Slabosti

Obrazovan i stru¢an kadar, spreman na
stalno uéenje i usavravanje
Invetivnost, kreativnost, otvorenost i
spremnost na promene

Dobra organizacija rada i primena
multidisciplinarnog i timskog pristupa
Osetljivost za potreba korisnika i
primena pristupa usmerenog ka
korisniku

Jasna vizija, misija i cilievi organizacije
Primena sistema upravljanja kvalitetom
Dobri prostorni, tehni¢ki i materijaini
resursi

Zadovoljstvo korisnika kvalitetom
pruzanja usluga, odnosom i radom
osoblja

Partnerstvo i saradnja u zajednici
Otvorenost prema javnosti i dobra
saradnja sa medijima

Lokalni strateSki planovi

Niske plate zaposlenih

Optereéenost obimom i teZinom posla
Visoko postavljeni standardi kvaliteta
kojima je teSko odgovoriti

Nedovoljna iskoridtenost prostornih
kapaciteta

Nedovoljna obucenost osoblja za rad
po odredenim pitanjima

Stresnost posla i rizici profesionalnog
sagorevanja

Sanse

Pretnje

Razumevanje osnivaca i finansijera

za potrebe korisnika prava iz socijalne
zastite

AngaZovanje donatorskih sredstava
Komunikacija i saradnja sa okruZenjem
Razvijanje usluge u zajednici
AngaZovanje spoljnih saradnika
Uklju¢enost korisnika i partnera
Uvodenije strucnih standarda usluga
Medijska podrska

Finansijska i ekonomska kriza i njihov
uticaj na potrodnju

Rast broja korisnika i socijalnih
problema

Nepovoline demografske promene i
starenje stanovnistva

Zastarelost postoje¢ih zakonskih
reSenja

Nedovoljna informisanost

Prevelika i nerealna o&ekivanja
zainteresovanih strana

Predrasude okoline




2. CILJ KOMUNIKACIJE

Opsti cilj komunikacije

1.1. Obezbedenje pristupacnosti pravima bez diskriminacije
po bilo kom osnovu i puno ostvarivanje utvrdenih socijalnih
prava.

1.2. Informisanje gradana o dostignuéima u socijalnoj
politici i zastiti gradana u opstini.

Posebni ciljevi

1.1. Stalno Sirenje informacija o pravima korisnika
i otkrivanje svih lica koja se nalaze u stanju socijalne
ugrozenosti.

1.2. Sveobuhvatna procena stanja svake pojedinac¢ne
usluge socijalne zastite koju pruzamo u opstini i nacini
ostvarivanja prava korisnika prema zahtevima, stanju,
potrebama i ispunjenosti uslova u zakonskim rokovima.

1.3. Otkrivanje potreba na nivou mesnih zajednica.

3. CILUNA GRUPA

Obzirom na zadatak i ulogu Centra za socijalni rad kao stru¢ne
sluzbe, njegove programske aktivnosti, pored onih koje direktno
proizilaze iz javnih ovlad¢enja i reSavanja o zakonom definisanim
pravima, komunikacija, saradnja i promotivhe aktivnosti,
podrazumevaju i razliCite specificne programske aktivnosti
kao odgovor na izraZzene socijalne potrebe u lokalnoj zajednici
(pojedinacne i drustvene), a koje su rezultat permanentnog
pracenja, otkrivanja, procenjivanja, analize stanja i potreba u
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oblasti socijalne zastite. Vezano za prednje istiCemo da je ciljna
grupa odredena kao — gradani opstine, ma koliko to Siroko bilo
postavljeno.

4. PORUKA

Poruka kampanje i opste komunikacije su vrednosti i principi
delovanja na kojima se temelji ukupna aktivnost opstine i
sluzbe CSR na realizaciji i unapredivanju te jaCanju sistema
socijalne zastite i sigurnosti gradana, predanost postizanju
najviSih standarda profesionalnosti i izvrsnosti u svim aspektima
delovanja. Profesionalna radoznalost, stru¢nost i efikasnost u
obavljanju poslova i zadataka, te analitiCan pristup radu.

Kampanjom u razliitim pojmovnim oblicima upoznali bismo
gradane i poslali im sledeCe poruke, kao vrednosti principa
realizacije i razvoja usluga socijalne zastite u zajednici:

- Zakonitost — TaCna, savesna i brizljiva primena zakonskih i
podzakonskih propisa, odsustvo proizvoljne ocene i nezakonitog
postupanja.

- Ljudska prava — Postovanje svih ljudskih prava, te borba
protiv svih oblika diskriminacije.

- Individualizam — Verovanje u jedinstvenost svakog pojedinca,
te stoga postovanje individualnosti, dostojanstva, interesa
korisnika, njegova prava na uce$c¢e i samoodredenje i prava na
Zivot u prirodnom okruzZenju.

-Adekvatnosti kontinuiranost usluga — Kontinuirano pruzanje

usluga primereno potrebama, uspostavljanje ravnoteze izmedu
socijalnih usluga i nov€anih davanja, te razvoj mesSovitog

sistema usluga.



- Etiénost — Postovanje visokih etiCkih nacela u poslovanju,
posebno nacela odgovornosti, nepristrasnosti i otvorenosti.
Postovanje korisnika kao licnosti, uz zagarantovanu diskreciju,
tajnost podataka i informacija koje daju, iz licnog i porodi¢nog
Zivota.

- Planiranje — Sistemsko, dugorocno i operecionalno planiranje
rada na nivou organizacije, zaposlenog i korisnika, uz definisanje
prioriteta, te pracenje i ocean postignutih rezultata.

- Partnerstvo i saradnja — Promovisanje saradnje u oblasti
socijalne zastite na svim nivoima u cilju povecanja kvaliteta
usluga, recionalnog koriS¢enja svih resursa i sveobuhvatnijeg
zadovoljavanja potreba

5. PRENOSIOCI KOMUNIKACIJE

Lokalni savet za socijalnu politiku u opstini i sluzba Centra za
socijalnirad, svojim u€es¢em realizovace ovaj plan komunikacije
i promovisace dostignu¢a u vecC postavljenim uslugama u
zajednici i realizovanim programima socijalne zastite u opstini a
promovisace svojim uc¢eS¢em na razliCitim tribinama, napredne
programe buducih aktivnosti opstine na razvoju u sistemu
socijalne politike i zaStite gradana.

6. SREDSTVA KOMUNIKACIJE

Lokalni mediji (elektronski i Stampani), javne tribune, Stampani
materijali (flajeri, broSure, plakati...)

7. KOMUNIKACIJSKI PLAN AKCIJE

@
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5. Primer saopstenja za Stampu

Navedeni obrazac je informativnog karaktera i mozZze se smanijiti,
proSiriti ili izmeniti u skladu sa situacijom odnosno namenom.

(logo opstine i eventualnih partnera)

Opstina X wuvodi uslugu pomoé u kuéi kao
dodatnu pomo¢ starijim gradanima i osobama sa
invaliditetom

U okviru nove Strategije razvoja socijalne zastite, opStina
X i lokalni savet za socijalnu politiku oformili su radnu grupu
i pokrenuli uvodenje usluge pomoc¢ u kuci, kao prvog koraka
u stvaranju mreze usluga za starije i gradane sa invaliditetom
koje treba da im omoguce da vode kvalitetnije i produktivnije
Zivote, da budu samostalniji u zadovoljavanju svojih potreba i
da ostanu u svojim domovima.

Ova inicijativa pokrenuta je u skladu sa Zakonom o socijalnoj
zastiti i Zakonu o lokalnoj samoupravi i predstavlja deo Sire
republiCke strategije o reformi sistema socijalne zastite, a takode
je i jedan od dugoroCnih ciljeva usmerenih ka unapredenju
i modernizaciji opsStine. Pored opstine, u ostvarivanju ovog
cilja ukljuCene su i sve relevantne Institucije kao i predstavnici
civilnog drustva (navesti partnere).

Usluga pomo¢ u kuéi namenjena je gradanima koji zive na
teritoriji nase opstine a imaju preko 70 godina ili su osobe
sa invaliditetom i zive sami i kojima je iz razli€itih razloga
potrebna pomoé¢ u zadovoljovanju osnovnih zivotnih
potreba.

@



Prvi korisnici mocice da poCnu da primaju ovu uslugu nakon
zavrSenog prvog kruga prijavljivanja odnosno najkasnije od
(navesti dan i datum) a u narednom periodu opstina ¢e nastojati
da svim zainteresovanim gradanima Kkoji ispunjavaju uslove
obezbedi pomoc¢ u kudi.

Pozivamo gradane koji zele da se informiSu o moguénostima
ostvarivanja prava na uslugu pomo¢ u kuéi ili da dobiju
dodatne informacije da se obrate Centru za socijalni rad ili
Info centru opstine na dolenavedene kontakte.

Centar za socijalni rad X Info centar opstine
Adresa: Adresa:

Tel. Tel.

Fax. Fax.

Elektronska posta: Elektronska posta:
Internet prezentacija: Internet prezentacija:
(Kontakt osoba:) (Kontakt osoba:)

S postovanjem,

Predsednik opstine X
(ili neki drugi predstavnik opStine i lokalnog saveta za socijalnu
politiku)



6. Pismo radne grupe predsedniku opstine

Navedeni obrazac je informativnog karaktera i mozZze se smanijiti,
proSiriti ili izmeniti u skladu sa situacijom odnosno namenom.

OPSTINA XX

RADNA GRUPA ZA UVODENJE USLUGA SOCIJALNE
ZASTITE

Mesto, datum

Predsedniku opstine gospodinu/gospodi XX,

Predmet: Mesecni izvestaj

Postovani gospodine/gospodo XX,

Prosledujemo vam izvesStaj radne grupe za uvodenje usluga
socijalne zastite za mesec (mesec, godina). U okviru proslog
meseca nasih (broj gerontodomacica) gerontodomcica obislo je
(broj korisnika) korisnika, i sa njima provelo ukupno (broj radnih
sati) radnih sati.

Pocev od (datum) ugovor o pruzanju usluge pomoci u kuéi uz
participaciju od (visina participacije u procentima) % potpisala
su jo$ (broj lica) lica, a prikupljeno je i (broj anketa) anonimnih
anketa popunjenih od strane korisnika. Obradene podatke iz
pomenutih upitnika mozete naci u prilogu.

Za sve dalje informacije stojimo vam na usluzi.

S postovanjem,
(koordinator/ka radne grupe)

@



7. Kako upravijati komunikacijom u kriznim
situacijama?

Osnovni principi

Principi kojima treba da se rukovodi komunikacija (lokalne
samouprave) u slu€aju krizne situacije ili negativnih komentara i
tekstova u Stampi su (Cromer, Todorovi¢, 2004, str. 49):

- Uvek treba reci istinu — nikada ne lagati (ukoliko bi se
ispostavilo da je neka plasirana informacija lazna ili prevarna
to bi bilo pogubno po celokupnu inicijativu jer bi gradani izgubili
poverenje u lokalnu samoupravu).

- Pre izdavanja saopS$tenja/odgovora upoznati se sa svim
raspoloZivim informacijama (uvek treba nastojati da se sagledaju
sveinformacije kako bi se dao $to adekvatnijiodgovor/saopstenje
shodno situaciji ¢ak iako je za to potrebno malo viSe vremena)

- [zneti sve Cinjenice (uvek treba teziti da se kriza spreciiliokonca
Sto je to pre moguce a najbolji nacin za to je da se medijima da
kompletna slika kako ne bi postojale nedoumice ili nepoznanice
oko kojih bi se dalje Spekulisalo)

U praksi navedeni principi se primenjuju na sledeci nacin:

Rukovodenje komunikacijom

- Sve pozive medijima treba da preuzme sluzba za komunikaciju
ili odgovorna osoba.

- Po potrebi, moguce je oformiti i tim za potrebe posebno kriznih
ili bitnih situacija Ciji Clanovi mogu biti predsednik opstine i
izvr§nog odbora, osoba/e odgovorne za komunikaciju, nacelnik
odeljenja koje se bavi temom o kojoj je re¢, itd. Ovaj tim treba

da broji najvisSe pet ljudi.



- Treba da se donese odluka o tome ko je najbolji prenosilac
poruke u datoj situaciji.

- Potrebno je zatim da se u okviru tima ili na drugi nacin zajednicki
donese (pozeljno je da o ovome nikad ne odlu€uje samo jedna
osoba) najadekvatniji odgovor. Kao $to je navedeno u principima
i ovde je najpozeljniji rukovoditi se istinom i Cinjenicama.

Taénost i pravovremenost informacija

- Sve Cinjenice vezane za datu temu treba prikupiti u $to kracem
roku

- Ako je napravljena gresSka treba preuzeti odgovornost, priznati
propust i ponuditi reSenje koje Ce trajno spreciti ponavljanje
slicne situacije bez pokusaja prebacivanja krivice

- U slucaju plasiranja pogresne informacije, Sto pre podelite
svim zainteresovanim stranama pismeni primerak tacne

- Brz odgovor je veoma vazan. Nadasve treba izbeci duge
diskusije bez konkretnog odgovora, jer Ce to stvoriti sliku
neefikasnosti kod gradana

- Ako trenutno ne postoji mogucnost da se da adekvatan odgovor
ili potpuna informacija nikada ne treba direktno odbijati medije.
Uvek nastojte da date obrazlozenje zasto se odgovor Ceka, kao
na primer: “Trenutno prikupljamo sve Cinjenice kako bi dobili pun
uvid u situaciju nakon ¢ega ¢emo u Sto kracem roku obavestiti
gradane...”. Najbolje je dati medijima neki rok (datum/vreme) do
kada ¢e lokalna samouprava pripremiti saopstenje buduci da ¢e
mediji svakako objaviti neku informaciju a $to vise informacija
dode iz drugih izvora to Ce se viSe smanijiti kredibilitet opStine

@



Prenosenje poruke

- U konsultaciji sa timom ili saradnicima treba odrediti
najadekvatniji nacin za prenoSenje poruke (shodno situaciji treba
proceniti da li je bolje i¢i u direktan kontakt sa sagovornicima/
zainteresovanim stranama, licnim ili pismenim putem ili
organizovati veliku konferenciju za Stampu za medije)

Otvorenost i objektivnost

- Prepreke za pristup informacijama treba ukloniti. Ukoliko
postoje, mogu izazvati sumnju (naroc€ito u medijima) u istinitost
podataka

- Ne treba zahtevati da se dobije uvid u reportazu pre njenog
objavljivanja. To ¢e takode samo izazvati sumnju i umanijiti
kredibilitet. Pozeljno je sa druge strane proveriti da li su mediji
dobili sve podatke i ostaviti kanal komunikacije sa njima otvoren
kako bi imali moguénost da se obrate za dodatne informacije

- Treba dozvoliti prenosiocu poruke da bude i imenom citiran.
lako ovo povecCava odgovornost prenosioca, to mozZe dati
dodatnu jacinu poruci i ljudski karakter. Ovo takode omogucava
medijima da vrlo precizno navedu izvore informacija

Vodite rac¢una o plasiranju informacija

- Uvek je pozeljno znati ime, medijsku kuc¢u i kontakt novinara
sa kojim se razgovara. Ovo je narocito korisno ukoliko dode do
netacnog prenosenja izjava

- Uvek treba voditi rauna o osetljivim odgovorima koji mogu
kasnije da prouzrokuju neprijatnu situaciju

- Cak iako postoji priginjena $teta, treba se truditi da akcenat
uvek bude na pozitivnim aspektima situacije koje uvek treba i
konkretno podrzati



8. Primer Stampanog materijala (poster i letak)

Poster (format A3 — 29.7x42cm)

OcTBANM
CBOja npaBa!




Letak, dvostran (format 21x9,5¢cm)

OcTBapu cBoja npaBa!

Na priloZzenom CD-u moZete pronaci elektronske verzije postera
i letka u Word formatu koje mozZete prilagoditi vasim potrebama
(zamenjujuci podvucen tekst), ili u potpunosti izmeniti tekst i
izgled materijala shodno situaciji.
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9. Primer evaluacionog upitnika

Navedeni obrazac je informativnog karaktera i mozZze se smanijiti,
proSiriti ili izmeniti u skladu sa situacijom odnosno namenom.

Evaluacioni upitnik

Br. Pitanje Ocena Odgovori /

komentari

Ocenite rezultate na skali od 1

(vrlo nizak nivo) do 5 (vrlo visok
nivo)

Navedite informacije
/ okolnosti koje
smatrate bitinim kao
i za8to mislite da
123 4 5 je neki aspekt bio
narocito uspesan
odnosno neuspesan

I. Uspesnost realizovanih aktivnosti

1. | Po vaSoj proceni kolika je
ukupna uspeSnost ostvarene
komunikacije?

U kojoj meri je ostvaren cil
komunikacije i koliko je to doprinelo
uspesnosti celokupne inicijative?

2. | Da li su mediji (i Sira javnost)
pratili vas rad?

Kako se vasi odnosi sa medijima
mogu poboljSati?

Il. Uticaj/i na ciljnu grupul/e

3. | U kojoj meri je vaSa poruka
(poruke) doprla do cilinih
grupa?

Kako ste mogli bolje dopreti do
ovih ciljnih grupa?




4. |Da li su vaSe cilne grupe
reagovale pozitivno na vaSu
poruku / komunikaciju?

Koje su poruke bile uspesne /
neuspesne i zasto? Kako mozete
promeniti poruke koje nisu bile
uspesne?

5. | Koliko efikasnim su se pokazala
sredstva  komunikacije za
prenos poruke?

Koji su bili uspesni / neuspesni
i zaSto? Kako se prenos poruke
unaprediti?

lil. Identifikacija snaga i slabosti

6. | Da li su rukovodioci i uCesnici
u komunikaciji bili dobro
pripremljeni?

7. | Kako bi ocenili vaSu saradnju
sa partnerima i njihov doprinos
ostvarivanju cilieva?

Da li su informacije preno3ene
partnerima na vreme? Kako bi
Sirenje informacija moglo biti
unapredeno?

8. | Koliko efikasno su koriSceni
vaSi ljudski resursi?

Da |i se vodilo raduna o
ravnomernoj raspodeli posla u
okviru tima?

9. | Kako bi ocenili logistiku i
organizaciju aktivnosti?

10. | Koliko efikasno su koriSéeni
postojedi finansijski resursi?




IV. Sta moze doprineti boljim rezultatima u buduénosti?

11. | Sta je po vasem milienju
najbolje funkcionisalo u okviru
realizovane komunikacije?

12. | Sta se pokazalo kao najveci
problem?

13. | Navedite S$ta po vaSem
miSlienju  moZe  doprineti
boliem planiranju  odnosno
realizaciji narednih projekata /
inicijativa?
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